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V sodelovanju s podjetjem Plama-pur je bil oglaševan njihov izdelek na družbenih 
omrežjih. Namen diplomskega dela je bil ugotoviti, kako dojemajo oglaševanje na 
družbenih omrežjih različne generacije, ter moški in ženske in ali je oglaševanje 
tovrstnega izdelka na družbenih omrežjih smiselno.  
V teoretičnem delu diplomskega dela je predstavljeno tržno komuniciranje s 
poudarkom na oglaševanju na družbenih omrežjih, predvsem z vidika razlik med 
različnimi generacijami. V okviru eksperimentalnega dela diplomske naloge sta bila 
oblikovana Facebook stran in Instagram profil ležišč Nocturno, izvedena je bila 
anketa o učinkovitosti oglaševanja na družbenih omrežjih v odvisnosti od spola in 
starosti anketiranih, ter izdelana SWOT analiza oglaševanja ležišča Nocturno.  
Najpomembnejše ugotovitve diplomskega dela so, da oglaševanje na družbenih 
omrežjih dosega večinoma mlajše generacije, da so družbena omrežja primerna 
oglaševalska pot oglaševanja za tovrstne izdelke, da je potrebno prilagoditi 
oglaševanje glede na starost in spol ciljne skupine kupcev, da je potrebno ohraniti 
klasične oglaševalske poti in da z oglaševanjem ležišč Plama-pur na družbenih 
omrežjih Facebook in Instagram poznajo tudi mlajše generacije. 
Družbena omrežja vplivajo na družbeno in socialno življenje, ter mišljenje. Zaradi 
njihove stalne prisotnosti in vpliva je oglaševanje na družbenih omrežjih izrednega 
pomena. Klasične oglaševalske poti kot so televizija, radio, revije in časopisi so še 
vedno zelo pomembne in jih je potrebno zadržati. Pričakovati je, da se bodo 
razmerja med pomembnostjo oglaševalskih poti v prihodnosti spreminjala in bo 
potrebno ta razmerja stalno odkrivati in se jim prilagajati. 
 
KLJUČNE BESEDE: družbena omrežja, Facebook, Instagram, spletno oglaševanje, 





This theses was created in cooperation with the company Plama-pur. The central 
point of the theses was advertising of their product, the mattress Nocturno, on social 
media. The intention was to find out how different generations, men and women, 
perceive advertising on social media and whether advertising on social media is 
even sensible. 
The theoretical part of the theses was market communication with emphasis on 
advertising on social media and the differences between generations that use said 
media. In the experimental part of the theses a Facebook page and an Instagram 
profile were created for the Nocturno mattress, a survey was conducted to 
determine the effectivness of social media advertising in relation to sex and age of 
the participants as well as a SWOT analysis of the Nocturno mattress advertising 
was used. 
The main conclusions of the theses are that advertising on social media reaches 
mainly younger generations, that social media are an appropriate way to advertise 
such products, that advertising needs to be adjusted to the age and sex of the target 
group, that classic advertising needs to be preserved and that with the advertising 
of the Plama-pur mattress on Facebook and Instagram we managed to bring the 
product closer to the younger generations. 
Social media effect social life and opinions. Because of their constant presence and 
influence advertising on social media is of key importance. Still, classic media like 
television, radio, magazines and newspapers are very important and should not be 
disregarded. It is expected the ratio between different types of advertising to shift 
over the years and advertisers will have to constantly adapt to the new ways of 
advertising. 
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Z mediji se srečujemo vsak dan. Z njimi smo v stiku zjutraj pri zajtrku; spremljajo 
nas na poti v službo; nam delajo družbo ob kavi in nas sprostijo po napornem dnevu. 
Z njimi smo povezani vsak dan. Z njihovo pomočjo iščemo informacije; 
komuniciramo s prijatelji; si krajšamo čas. So namreč sestavni in neločljivi del 
našega življenja. V današnjem času poznamo veliko različnih medijev – od 
televizije, plakatov, časopisov, revij, radia itd. Najbolj novi in udarni mediji današnje 
dobe (predvsem pri mlajših generacijah) so zagotovo spletna mesta in družbena 
omrežja. Ljudje prebijemo ure in ure na svojih pametnih telefonih, tablicah ali 
računalnikih oziroma komuniciramo in brskamo po vsebini, ki nas zanima. Oglasi se 
na spletu pojavljajo povsod in v najrazličnejših oblikah. So sredstvo, s katerim 
primerjamo različne ponudnike in se na podlagi tega odločamo za nakup. Podjetja 
si z njimi pomagajo, da predstavijo svoje izdelke ali storitve potencialnim kupcem. 
Po drugi strani pa nam oglasi ustvarjajo sliko naših potreb. 
Namen diplomskega dela je bil dvojen. Prvi namen je bil ugotoviti, kakšno mnenje 
imajo potrošniki o oglaševanju na družbenih omrežjih – ali se s to vrsto oglaševanja 
strinjajo in do kakšne mere se ga poslužujejo. Zanimala nas je razlika v dojemanju 
oglaševanja na družbenih omrežjih med različnimi generacijami, saj vemo, da se z 
družbenimi omrežji srečujejo in jih uporabljajo predvsem mladi. Hkrati pa smo hoteli 
ugotoviti, če se tudi starejše generacije poslužujejo družbenih omrežij kot vira novih 
informacij.  
Drugi namen diplomskega dela je bil ugotoviti, ali se oglaševanje določenega 
izdelka na družbenih omrežjih splača in do kakšne mere doseže kupca. V ta namen 
smo s podjetjem Plama-pur Podgrad, ki v svoji veliki ponudbi različnih izdelkov 
ponuja tudi ležišča pod imenom Nocturno, zasnovali oglaševalsko akcijo 
omenjenega ležišča na družbenih omrežjih. Tradicionalno oglaševanje tega izdelka 
(z letaki) namreč ni obrodilo želenih sadov. Tako smo se odločili, da v okviru 
diplomske naloge odpremo Facebook stran in Instagram profil tega ležišča ter 
spremljamo odziv potencialnih kupcev.  Za ti dve družbeni omrežji smo se odločili 




V okviru diplomske naloge je v teoretičnem delu na kratko predstavljena teorija o 
trženjskem spletu. Teorijo smo nato razvejali in se osredotočili na oglaševanje kot 
en del trženjskega spleta. Predstavljena je teorija o splošnem oglaševanju, bolj pa 
smo se usmerili na oglaševanje v družbenih omrežjih. Opisani sta družbeni omrežji 
Facebook in Instagram ter njun vpliv na podjetja v okviru oglaševanja. Na koncu pa 
je predstavljeno še nekaj o razlikah med generacijami in njihovem sprejemanju 
družbenih omrežij kot vira oglaševanja.  
V eksperimentalnem delu smo predstavili anketo, s katero smo želeli pridobiti 
odgovore na vprašanja, predstavljena v namenu diplomske naloge – predvsem ali 
se ljudje poslužujejo družbenih omrežij kot vira oglaševanja in do kakšne mere. 
Zanimala nas je razlika med mlajšo in starejšo generacijo ter poznavanje ležišč 
Nocturno. Predstavljena je SWOT analiza oglaševanja ležišč Nocturno – katere so 
prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti za ležišča. Prikazali smo analizo 




2 TEORETIČNI DEL 
 
V teoretičnem delu diplomske naloge je predstavljeno splošno poznavanje teorije 
za namen boljšega izvajanja eksperimentalnega dela. V ta namen sta v teoretičnem 
delu predstavljena trženjski splet in trženjsko komuniciranje. V nadaljevanju sledita 
oglaševanje in promocija na spletu. Predstavljeni so spletno nakupovanje in 
družbena omrežja. Na koncu teoretičnega dela je še poglavje o razlikah med 
generacijami v povezavi z uporabo družbenih omrežij kot vira oglaševanja.   
 
 
2.1 TRŽENJSKI SPLET 
 
Trženjski splet predstavlja aktivnosti, potrebne za uspešno promocijo izdelka. To 
pomeni, da zainteresirani kupec določen izdelek kupi in hkrati postane zvesta 
stranka proizvajalca. Kupec si želi izdelek, ki bo izpolnjeval njegove želje in 
pričakovanja z vidika kakovosti, cene, dostopnosti in oglaševanja. (1) 
McCarthy je trženjski splet leta 1960 razdelil na tako imenovan sistem štirih P-jev: 
izdelek (ang. product), cena (ang. price), prodajne poti (ang. place) in tržno 
komuniciranje (ang. promotion). Ker so s časom ugotovili, da je pri trženju izdelka 
zelo pomemben dejavnik tudi človek oz. ljudje, ki imajo tak ali drugačen stik z 
izdelkom oziroma kupcem, so dodali štirim P-jem še petega – ljudi (people). 
Trženjski splet 5P se je nanašal le na izdelek, ker pa podjetja ne tržijo zgolj izdelke 
ampak tudi storitve, so dodali trženjskemu spletu še dva elementa – fizične dokaze 
(physical evidences)  in procesiranje (processes). Trženjski splet tako predstavlja 7 
elementov, imenovanih 7P-jev, ki jih morajo upoštevati podjetja, ki želijo biti vodilna 
na trgu. (1) 
Sedem P-jev predstavlja (1): 
1. »Product« ali izdelek oz. storitev, ki je najpomembnejši element tržnega 
spleta, saj vpliva na kupčevo percepcijo in nakupne namene. Igra ključno 
vlogo pri ustvarjanju dobrega vtisa. To skuša doseči z videzom, kakovostjo, 
funkcionalnostjo, blagovno znamko itd.  
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2. »Place« ali prodajne poti, s katerimi moramo zagotoviti hitro dostopnost 
produkta do kupca.  Izdelek mora biti predstavljen kupcu ob pravem času, na 
pravem mestu in z minimalnimi stroški.  
3. »Price« ali cena, ki ima velik vpliv pri kupčevem odločanju. Biti mora primerna 
glede na kvaliteto, stroške in konkurenco ter dostopna večini kupcev, 
predvsem pa mora biti v skladu s pričakovanji.  
4. »Promotion« ali tržensko komuniciranje je način, kako izdelek ali storitev 
predstavimo kupcem oz. kako z njimi komuniciramo. Komuniciramo lahko 
neposredno s kupci ali pa posredno s pomočjo medijev in komunikacijskih 
kanalov. Kupcem skušamo predstaviti izdelek s pomočjo oglaševanja, 
pospeševanja prodaje, neposrednega oglaševanja, osebnega trženja, spleta 
itd.  
5. »People« ali ljudje, pod katere štejemo vse zaposlene, izvajalce, 
proizvajalce, trgovce – vse tiste, ki so v procesu trženja, ne glede na to ali so 
v direktnem stiku s kupcem ali ne.  
6. »Process« ali procesiranje je fizično izvajanje obljube, ki jo ponudnik ponuja 
kupcu. Ponudnik mora poskrbeti, da kupec doživi izkušnjo, ki jo pričakuje od 
storitve. 
7. »Physical environment« ali fizični dokazi vključujejo celotno okolje in stvari, 
ki so vključene v izvajanje in uživanje storitve. Predstavljajo značaj podjetja 
in so to, kar kupec vidi, sliši in občuti. 
Nekateri avtorji navajajo tudi osmi element – to je produktivnost in kakovost 
(Productivity & Quality).  
 
 
2.2 TRŽENJSKO KOMUNICIRANJE 
 
S pomočjo trženjskega komuniciranja skušajo podjetja vzpostaviti dvosmerno 
komunikacijo s kupci. Izdelek ali storitev želijo predstaviti na tak način, da ga bo 
kupec želel kupiti, uporabljati in da bo postal del njega. S tržnim komuniciranjem 
želijo predstaviti podjetje v taki luči, da jim kupec zaupa. Če hoče podjetje ostati v 
stiku s trgom, mora z njim komunicirati. S tem si ustvarja podobo, oblikuje sliko o 
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svojih  izdelkih in gradi odnose s kupci. Podjetja si morajo zastaviti cilj, kakšen vtis 
skušajo doseči na trgu in ga s pomočjo komuniciranja doseči. Dober vtis o podjetju, 
blagovni znamki in izdelku oz. storitvi ustvarja celotno podjetje, vsi zaposleni in vsa 
sporočila, ki pridejo na trg preko medijev. (1) 
Prodajalec želi v tržnem procesu vzpostaviti razumevanje in boljši stik s kupcem, 
kar skuša doseči s pomočjo tržno-komunikacijskih kanalov. Povezovanje več 
različnih komunikacijskih kanalov v celoto imenujemo promocijski ali tržno- 
komunikacijski splet. (1) 
Pri sodobnem procesu komuniciranja se morajo podjetja poleg vprašanja, kako 
lahko dosežejo svoje kupce, vprašati tudi, kako lahko kupci dosežejo njih. Z 
napredkom tehnologije je postalo tudi komuniciranje sodobnejše in ne poteka samo 
preko tradicionalnih medijev kot so: televizija, tiskani mediji, radio itd., ampak tudi 
preko novejših, kot so: splet, mobilni telefoni, brezžične naprave ipd. Novejši mediji 
omogočajo podjetjem, da komunicirajo s svojimi kupci bolj individualno in na osebni 
ravni. (2) 
Pri oblikovanju uspešnega trženjskega komuniciranja mora podjetje slediti 
naslednjim osmim korakom: (2) 
1. določitev ciljnih kupcev, 
2. opredelitev ciljev trženjskega komuniciranja, 
3. oblikovanje sporočila, 
4. izbira komunikacijskih poti, 
5. določitev proračuna, 
6. izbira spleta orodij za trženjsko komuniciranje, 
7. merjenje rezultatov, 
8. ravnanje v zvezi s povezanim trženjskim komuniciranjem. 
Trženjsko komuniciranje je sestavljeno iz petih orodij: (2) 
1. oglaševanje (tiskani oglasi, televizija, radio), 
2. pospeševanje prodaje (nagradne igre, darila, vzorci, kuponi), 
3. odnosi z javnostmi (seminarji, poročila, gradiva), 
4. osebna prodaja (prodajne predstavitve, srečanja, vzorci, sejmi, razstave), 





»Oglaševanje je vsaka plačana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, 
dobrin ali storitev, ki jo plača znani naročnik.« (2) 
Z oglaševanje želi podjetje predstaviti svoj izdelek ali storitev ciljnim kupcem. 
Podjetjem omogoča prodor na trg in jim ponuja priložnost, da izrazijo svojo moč, 
uspeh in poslanstvo. Oglaševanje skozi medije omogoča podjetjem, da predstavijo 
sebe in svoje izdelke. Oglaševanje ponuja možnost neosebnega stika s kupci, saj ti 
niso obvezani za ogled določenega oglasa in niso v neposrednem stiku s 
ponudnikom, kar jim daje možnost premišljevanja in izbiranja. Z oglaševanjem lahko 
oblikujemo podobo nekega izdelka na dolgi rok ali pa spodbujamo kratkoročno 
prodajo. (2) 
Stroški oglaševanja so odvisni od tega, kako široko publiko hočemo doseči in kateri 
medij izberemo. Televizijski oglasi zahtevajo visok proračun, medtem ko je proračun 
pri tiskanih oglasih in oglaševanju na spletu oziroma družbenih obrežjih občutno 
nižji.  (2) 
Oglaševanje se izvaja v določenem času in za določeno skupino potrošnikov. 
Poznamo več vrst oglaševalskih ciljev: (2) 
1. obveščevalno oglaševanje je predstavitev novih izdelkov na trgu ali pa 
predstavitev novih značilnosti že obstoječih izdelkov; 
2. prepričevalno oglaševanje želi kupce prepričati v nakup izdelka in ga 
predstaviti kot najboljšega na tržišču;  
3. opominjevalno oglaševanje je namenjeno temu, da izdelke, ki so že na trgu, 
ponovno predstavijo kupcem, da jih ti še enkrat kupijo;  
4. potrditveno oglaševanje pa želi kupcem sporočiti, da so se pravilno odločili, 
ko so za nakup izbrali njihov izdelek ali storitev. 
O izbiri medija oglaševanja se podjetja odločajo na podlagi proračuna za 
oglaševanje – kdo so ciljni kupci; kakšno izpostavitev oglasnega sporočila želijo; 





2.2.2 Oglaševanje in promocija na spletu 
 
Kotler meni, da internet ne bo postal glavni oglaševalski medij, kot so televizija, radio 
in tiskani mediji. Trdi namreč, da spletni uporabniki po navadi niso naklonjeni 
oglaševanju. Kljub temu da se uporabniki izogibamo oglaševanju, je to še vedno 
prisotno na vseh internetnih povezavah. V ta namen se mora podjetje vprašati, 
katera vrsta spletnega oglaševanja se mu najbolj splača. Najpogosteje uporabljeno 
spletno oglaševanje so tako imenovane pasice (ang. Banners). Videti so kot 
okvirček, v katerem sta tekst, slika in video določenega oglasa. Za objavo spletnega 
oglasa mora podjetje plačati. Višina plačila je odvisna od tega, kako velik krog 
občinstva hoče podjetje doseči. Zagotovo pa je spletna oblika oglaševanja še vedno 
cenejša kot oglaševanje v ostalih medijih. (2) 
Razlika med tradicionalnim in internetnim oglaševanjem je v tem, da gre pri 
tradicionalnem za masovno komuniciranje, medtem ko se internetno nanaša na 
komuniciranje s posameznikom in temelji na podrobnih informacijah o kupcu. Pri 
tradicionalnem oglaševanju ni osebnega pristopa in komunikacija poteka 
enosmerno. Dobre odnose s strankami gradijo distributerji in prodajno osebje.  
Internetno oglaševanje ima bolj osebni pristop in dvosmerno komunikacijo. Oglasi 
pri tradicionalnem oglaševanju se velikokrat vsiljujejo kupcu, na spletu pa načeloma 
kupec sam išče informacije in odloča, kateri oglas si bo ogledal. (3) 
 
2.2.3 Pospeševanje prodaje 
 
S pospeševanjem prodaje skuša podjetje spodbuditi odziv pri kupcih za njihov 
izdelek. Podjetje skuša s pomočjo orodij pospeševanja prodaje spodbuditi 
pozornost kupca. Pospeševanje prodaje se uporablja za kratkoročne učinke pri 
prodaji izdelka ali storitve. Spletne strani podjetij se promovira s pomočjo tako 
imenovane vabe, ki običajno privabi največ obiskovalcev. Kot »vabe« se smatra 
razne nagradne igre, ankete, žrebanja ipd., s katerimi podjetje vabi potencialnega 
kupca, da obišče njihovo spletno stran. Pomembno je, da so spletne strani urejene, 
pregledne, dnevno osvežene in enostavne, da kupec z malo napora najde želeno 
vsebino in hitro opravi nakup. (2) 
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2.2.4 Odnosi z javnostmi 
 
To orodje omogoča večjo verodostojnost pri kupcih, saj ti bolj verjamejo zgodbi oz. 
članku uglednega avtorja kot oglasu. S tem orodjem skuša podjetje doseči 
»nepripravljene« kupce oz. potencialne kupce, ki se večini oglaševanja raje 
izognejo. To orodje ima veliko moč in je lahko zelo učinkovit in uspešen način pri 
predstavitvi podjetja, izdelka oz. storitve. (2) 
 
2.2.5 Osebna prodaja 
 
Osebna prodaja je učinkovito orodje pri poznejši stopnji prodajnega procesa. Pri 
osebni prodaji je pomemben osebni stik s kupci. Orodje omogoča podjetjem, da 
poglobijo svoj odnos s kupci in da ti začnejo čutiti nekakšno obveznost do podjetja. 
(2)  
 
2.2.6 Neposredno trženje 
 
Neposredno trženje ni javno ampak je individualno in osebno. Podjetju daje 
možnost, da sporočilo svojega oglasa prilagodi posamezniku, ga zelo hitro oblikuje 
in je interaktivno, kar pomeni, da lahko spremlja odziv določenega kupca.  
Neposredno trženje omogoča nakupovanje brez stresa, kupcu prihrani čas in 
omogoča večjo izbiro izdelkov. Poleg tega mu omogoča tudi, da se pred odločitvijo 
o nakupu dodatno informira, brska po različnih ponudnikih in se temeljito seznani z 
izdelkom, ki ga želi kupiti. (2) 
Z neposrednim trženjem skušajo podjetja doseči svoje kupce ob pravem času. 
Neposredno trženje je učinkovito, ker je gradivo poslano samo tistim kupcem, ki jih 
to zanima (npr. modni katalogi so poslani samo ženskam, ki jih zanima modno 
oblačenje). Je zelo ekonomičen pristop tako za podjetja kot za kupce. Podjetjem da 
možnost, da so pri konkurentih manj opazni in možnost, da lahko merijo odzive 






Gre za način poslovanja, ki poteka preko elektronskih poti. Takšen način poslovanja 
daje podjetjem možnost za hitrejšo, bolj natančno, manj prostorsko omejeno, 
cenejšo in kupcu bolj prijazno poslovanje. V ta namen podjetja ustvarjajo spletna 
mesta, da se s kupci povežejo in na njih oglašujejo svoje izdelke ali storitve. Danes 
nam spletna mesta poleg tega omogočajo tudi e-trgovanje – torej možnost nakupa 
izdelkov ali storitev preko spleta. (2) 
Spletna področja e-trgovanja so: (2) 
1 B2C ali podjetje kupcu, 
2 B2B ali podjetje drugemu podjetju, 
3 C2C ali kupec kupcu,  
4 C2B ali kupec podjetju. 
 
 
2.3 SPLETNO NAKUPOVANJE 
 
Kot posledica razvoja novih informacijskih tehnologij se vedno bolj razvija oblika 
neposrednega trženja – predvsem spletno nakupovanje. Splet ima to prednost, da 
lahko na enostaven način zbira osebne, demografske in ostale podatke potrošnikov 
v obliki baz, kar mu omogoča, da se hitro prilagaja potrošnikovim zahtevam in 
željam ter spremembam na tržišču. S tem ne doseže samo ciljne skupine, ampak 
ohrani odnos s strankami in povečuje uspešnost marketinškega komuniciranja. (3) 
Spletno trženje je prednost tako za prodajalca kot za kupca. Kupcu predstavlja lahek 
in hiter način nakupovanja, ki ga lahko opravi kadarkoli in kjerkoli, kar omogoča lažje 
delo prodajalcu, saj prodaja ni odvisna od časa in prostora. Poleg tega spletno 
trženje omogoča globalno prodajo in večjo selektivnost možnih kupcev. Kupec si 
lahko v miru ogleda in prebere, kaj mu izdelek ali storitev nudi in se nato odloči za 
nakup. Prodajalec mora poskrbeti le za to, da je želeno naročilo stroškovno 
poravnano, pravilno zapakirano in dostavljeno kupcu. (3)  
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Prodajalcu sta pri spletnem oglaševanju pomembna dva cilja – to sta obisk njihove 
spletne strani in povečanje prepoznavnosti podjetja ali blagovne znamke. Na spletu 
velja obratno pravilo kot pri klasičnem oglaševanju. Pri klasičnem oglaševanju 
prodajalec išče kupca (plakati, televizija, radio), pri spletu pa je obratno, saj kupec 
išče in si ogleduje ponudbe prodajalca. Najpogostejša oblika spletnega oglaševanja 




2.4 DRUŽBENA OMREŽJA 
 
Družbena omrežja omogočajo uporabnikom, da delijo svoje izkušnje in trenutke z 
ostalimi. Družbena omrežja so danes množično v uporabi, kar kaže tudi dejstvo, da 
jih uporabljata 2 milijardi ljudi po vsem svetu. Družbenih omrežij je veliko, sigurno 
pa je med najbolj razširjenimi Facebook, ki je vodilno družbeno omrežje v Sloveniji. 
(4) 
Na družbenih omrežjih se ljudje povezujejo, komunicirajo, izobražujejo in sklepajo 
nova prijateljstva. Uporabniki dnevno preživimo na teh omrežjih veliko časa. Veliko 
oglaševalsko priložnost vidijo v tem podjetja, ki se danes vedno bolj poslužujejo 
takšnega načina promocije svojih izdelkov ali storitev. (4) 
V Sloveniji je med najbolj popularnimi družbenimi omrežji Facebook, v ospredje pa 
prihajajo tudi Instagram, Snapchat, Twitter itd. Če želijo biti podjetja na družbenih 
omrežjih uspešna, se morajo držati določenih uveljavljenih pravil. Na Facebooku 
poteka komunikacija predvsem preko slik in video vsebin in ravno tako tudi na 
Instagramu. Pri Twitterju pa poteka komunikacija bolj preko tekstovnih sporočil. (4) 
Sodobni način komunikacije preko mobilnih naprav in aplikacij spodbuja podjetja k 
drugačnemu vplivu pri promociji podjetja. Od tradicionalnega oglaševanja se 
razlikuje v tem, da je veliko bolj sproščen, zabaven in razvedrilen komunikacijski 
kanal. Podjetja morajo oglasno sporočilo oblikovati tako, da bo pozitivno in ga bodo 
kupci sprejeli z navdušenjem. Pri tem sta zelo pomembna vsebina in poznavanje 
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ciljnih kupcev. S pomočjo družbenih omrežij lahko podjetja zelo povečajo prodajo 
izdelkov ali storitev in zadovoljstvo kupcev. (4) 
Prednost družbenih omrežij je možnost pridobivanja povratnih informacij o sledilcih 
in možnih kupcih ter spoznavanje njihovih geografskih, demografskih značilnosti in  
interesov. S poznavanjem teh podatkov lahko podjetje ustvari tipizirane oglase, ki 
bodo ciljali določeno skupino kupcev. Preko družbenih omrežij se podjetje lahko 
poveže s svojimi kupci; gradi na svojem imidžu in predstavi svojo blagovno znamko. 
(4) 
 
2.4.1 Kako delujejo družbena omrežja? 
 
Družbena omrežja delujejo tako, da si uporabnik ali podjetje najprej ustvari svoj 
profil (nanj lahko dostopa samo on preko izbranega gesla), na katerem se predstavi 
(ime, rojstni datum, spol, prebivališče ipd.). Podjetja ustvarijo uporabniško ime po 
istem principu, le da vpišejo ime svojega podjetja; kje je lokacija podjetja; kdaj je bilo 
podjetje ustanovljeno; kdo je direktor podjetja itd. Družbena omrežja od nas ne 
zahtevajo podatkov, ki jih nočemo deliti (na primer prebivališče, hobije, mobilno 
številko ipd). Te možnosti posameznik vpiše le v primeru, če si želi, da javnost zanje 
ve. Podatke, kot smo: ime, priimek, rojstni datum in spol, pa družbena omrežja 
zahtevajo od nas. V primeru, da družbeno omrežje (primer na Facebooku) smatra 
ime za lažno oz. če zazna, da gre lahko za plagiat ali pa so uporabljene žaljive 
besede, profila ne bo odprlo. Tudi rojstni datum je pomemben, ker na ta način določi, 
ali je nekdo dovolj star, da si lahko ustvari javni profil (nekatera družbena omrežja 
dovolijo dostop le polnoletnim). Pri nekaterih družbenih omrežjih lahko dodamo tudi 
profilno sliko (torej osebno sliko), zato da nas znanci hitreje prepoznajo in najdejo. 
Osebni profil deluje kot osebna izkaznica, na kateri je slika z vsemi ustreznimi 
podatki, iz katerih se lahko razbere, kdo si. (5) 
Ko je profil ustvarjen, se lahko začnemo povezovati z ostalimi uporabniki in 
navezujemo stike. Družbena omrežja nam omogoča hitro povezovanje z ostalimi 
uporabniki, ki jih lahko dodamo za prijatelje; delimo objave; se pogovarjamo preko 
klepetalnika ipd. (5) 
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Med socialna omrežja štejemo forume, bloge, objavljanje fotografij, video posnetke, 
poslovna omrežja in družbena omrežja. (5) 
Kljub temu da nam družbena omrežja omogočajo veliko možnosti za nastavitve 
zasebnosti javnega profila in nadzor nad tem, katere vsebine hočemo prejemati in 
na kakšen način jih hočemo kreirati, pa se vseeno lahko vprašamo o zasebnosti na 
njih. (5) 
Na družbenih omrežjih je omogočeno svobodno izražanje z objavljanjem vsebin in 
povezovanjem z uporabniki. Čeprav družbena omrežja delujejo kot zaupanja vreden 
prostor in nam dajejo občutek varnosti, se moramo zavedati, da so ta omrežja javni 
prostor, ki je dostopen vsem, zato je pomembno, da premislimo, kaj objavljamo in 
koga bo ta objava dosegla. Pomembno je, da smo ozaveščeni o nevarnostih, ki 
prežijo na spletu in se o tem primerno izobrazimo, preden se prijavimo na družbeno 
omrežje. (5) 
 
2.4.2 Oglaševanje na Facebooku 
 
»Facebook je pričetek nove ere oglaševanja, prodaje in odnosov z javnostmi.« (6, 
str. 28, 2012) 
Martin Korošec v svoji knjigi z naslovom Facebook pravi, da je Facebook odlično 
orodje za povezovanje, saj predstavlja za podjetja najboljši približek pogovora med 
zaposlenim v podjetju in potrošnikom. Pomembno je poskrbeti, da se ljudje počutijo 
dobro, zaželeno in pomembno, kot če bi se srečali v živo. Potrebno se je pogovarjati 
s kupcem; ustvariti zaupanje; vzdrževati dobro vzdušje in mu dati razlog, da postane 
»oboževalec«. (6) 
Na začetku oglaševalske kampanje je potrebno pridobiti pozornost velikega števila 
ljudi in potencialnih kupcev, ki so potrebni, če hočemo doseči uspešno prodajo. 
Facebook je precej bolj finančno ugoden kot nekateri drugi klasični mediji. Je odlično 
orodje, ko želimo testirati oglasno-prodajne projekte in za izvedbo le-teh. Prednost 
je ta, da na Facebooku takoj dobimo mnenja in splošen odziv uporabnikov, ali jim je 
ponudba všeč, zanimiva ali je predraga, če bi izdelek kupili ali ne itd. Na Facebooku 
uporabniki lažje izražajo svoja čustva in mnenja kot v vsakdanjem življenju, saj niso 
13 
 
v neposrednem stiku z uporabnikom ali ponudnikom. Pomembna je komunikacija z 
njimi in njihovo sodelovanje. (6) 
»Osnovna ideja je prerasla v povezovanje z novimi ljudmi, podjetji in stik z idejami 
z vsega sveta. Facebook je postal svet v malem. Novice krojijo ljudje in jih 
posredujejo drugim.« (6, str. 11, 2012) 
Oglaševanje na Facebooku se iz leta v leto povečuje. V letu 2017 je bilo na 
Facebooku v Sloveniji registriranih že 970.000 uporabnikov. Pri ustvarjanju 
strategije, kako najbolj učinkovito oglaševati na Facebooku, je potrebno upoštevati 
nekaj pomembnih pravil, ki so ključna za uspešno oglaševanje na tem družbenem 
omrežju. (7) 
Ugotoviti je potrebno, kdo so ciljni kupci oz. koga hočemo z oglasom doseči ali 
nagovoriti (spol, starostna skupina, dejavnost, zanimanje, hobiji, obnašanje, interesi 
itd). Ko zberemo te informacije, se lahko osredotočimo na ciljno skupino in se ji 
posvetimo. (7) 
Preveriti moramo konkurenčna podjetja in izdelke. Da pridemo do določenih 
ugotovitev, je potrebno raziskati različna družbena omrežja in biti pozoren na oglase 
konkurentov. Na Facebook strani konkurentov si je potrebno ogledati vsebino strani; 
izdelke, ki jih ponujajo in kako jih predstavijo; kakšna je njihova strategija 
oglaševanja, ponovnega trženja (ang. remarketing), komunikacije itd.  
Facebook omogoča, da preko njihove platforme (Facebook Pixel) pripeljemo stran 
do ljudi, ki jih želimo nagovoriti in jo pravilno namestimo. Oblikujemo lahko bazo 
uporabnikov, ki so obiskali stran; spremljamo oglede podstrani, izdelkov; dodajanje 
v košarico in druge koristne informacije, ki pripomorejo k ustvarjanju boljše 
Facebook strani in ciljnega oglaševanja. Ko se odločimo za oglas, moramo 
prilagajati slike in vsebino tako, da bo ta zanimala potencialne kupce. Pri tem si 
pomagamo s starostjo, interesi in obnašanjem kupcev na spletu. (7) 
Pomembno je, da stran ne miruje, ampak da je redno osvežena. Na podlagi analize 
obiskov strani izločimo slabe oglase in preizkušamo nove vsebine. Podatke o obisku 
strani, ki jih pridobimo preko platforme (Facebook Pixel), je potrebno konstanto 
spremljati in jih primerjati. (7) 
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Za brskanje po Facebooku uporabljamo različne naprave, kot so: računalnik, mobilni 
telefon, tablični računalnik itd. Paziti moramo, da se stran prilagaja velikosti in 
predstavnosti določene naprave – da kupec nemoteno brska po strani brez omejitev 
in da mu ta omogoča celotno izkušnjo. Predvsem moramo paziti na velikost slik in 
prikazovanje besedila. (7) 
 
2.4.3 Oglaševanje na Instagramu 
 
Instagram je podobno kot Facebook eno največjih družbenih omrežij. Namenjeno je 
izključno vizualni vsebini, kot so deljenje slik in video vsebine. Na Instagramu je bilo 
v letu  2017 prijavljenih več kot 250.000 Slovencev, ki dnevno delijo svoje vsebine; 
brskajo po blagovnih znamkah in odkrivajo nove izdelke. Je drugo največje 
družbeno omrežje v Sloveniji po številu uporabnikov, takoj za Facebookom. (8) 
Instagram je družbeno omrežje, ki dosega predvsem mlajše generacije, stare med 
18 in 35 let. Ima veliko prednosti pred drugimi družbenimi omrežji. Kupci so na 
Instagramu do 120 krat bolj pripravljeni za interakcijo z blagovnimi znamkami kot  
na ostalih družbenih omrežjih. Oglasi imajo kar 2,8 krat višjo stopnjo priklica kot  
druga družbena omrežja. Na Instagramu je konkurenca med oglaševalci veliko 
manjša. Omogoča, da natančno ciljamo želene kupce. Fotografije in videi, ki jih 
objavljamo na Instagramu, morajo biti vizualno estetski in privlačni, saj je to njegov 
glavni čar. (8) 
Na Instagramu moramo paziti na vizualno estetiko; izdelati dobro strategijo in 
določiti cilje oglaševanja. Vprašati se je potrebno, kaj želimo z objavo oglasa na 
Instagramu doseči; koga želimo doseči z oglasom in določiti časovno obdobj, v 
katerem želimo doseči zastavljene cilje. Tako kot pri oglaševanju na Facebooku je 
tudi na Instagramu potrebno določiti ciljne kupce, njihov spol, starost, prebivališče, 
interese, želje itd. Ko je strategija narejena, lahko pričnemo z oglaševanjem. Izdelke 
lahko promoviramo preko klasičnih slikovnih oglasov ali preko video vsebin. Oglasi 
morajo biti estetsko dovršeni, kratki, edinstveni, drugačni in zanimivi za potencialne 
kupce. Upoštevati je potrebno načelo: »Manj je več.«. Zelo je pomembna uporaba 
»hashtagov« (#) pod slikami – torej označevanje besed z namenom lažjega 
sledenja slikam, ki so povezane z izdelkom. (8) 
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2.5 RAZLIKE MED GENERACIJAMI PRI UPORABI SPLETA 
 
Raziskava Shopper’s Mind 2016, ki je bila opravljena med slovenskimi uporabniki 
spleta, je razkrila, kako se nakupne navade razlikujejo iz generacije v generacijo.  
Ugotovljeno je bilo, da se spletnega nakupovanja najbolj poslužujejo t.i. »milenijci« 
(generacija Y(1) in Z(2)). Precej manj pa se spletnega nakupovanja poslužuje t.i. 
»baby boom« generacija (ne nakupujejo preko spleta).  
Pri uporabi različnih tehnologij za izvajanje spletnega nakupa se generaciji Z in Y v 
glavnem poslužujeta mobilnih naprav oziroma le-teh v kombinaciji z računalniki. V 
baby boom(4) generaciji je takšnih veliko manj. Ne glede na generacijo pa se 
uporabniki za zaključek nakupa najbolj poslužujejo računalnika. Generacija Z se za 
nakup preko spleta največkrat odloči zaradi finančnega prihranka, generacija Y pa 
predvsem zato, ker je ta način nakupovanja bolj praktičen in lahko pridobijo več 
informacij o določenem izdelku. (9) 
Raziskava podjetij iPROM in Varicon je pokazala, da večina uporabnikov med 
gledanjem televizije aktivno uporablja tudi splet. Še posebej je to očitno pri mlajših 
generacijah. Večina uporabnikov uporablja splet za delovanje na družbenih 
omrežjih, kjer sledijo spletne strani, e-sporočila, iščejo dodatne informacije o 
vsebini, ki so jo videli na televiziji itd. Gre za prepletanje več medijev s ciljem, da 
pridemo do najbolj zanesljivih informacij. Mlajši generaciji (Z in Y) namenita največ 
časa družbenim omrežjem in spletnim stranem. Generacija X(3) se v glavnem 
ukvarja z e-pošto, »baby boom« generacija pa svoj čas na spletu nameni predvsem 
prebiranju časopisa. Generacija Z in Y v veliki večini dostopata do interneta preko 
pametnih telefonov, medtem ko se generacija X bolj poslužuje tabličnih 
računalnikov. Na internetu je največ časa posvečenega pregledovanju spletih strani. 
Največ časa pa uporabniki v povprečju še vedno namenijo poslušanju radia. Velika 
je tudi uporaba družbenih omrežij. (10) 
(1)  generacija Z: pod 22 let 
(2) generacija Y: 22–35 let 
(3) generacija X: 36–55 let 
(4) generacija baby boom: nad 55 let 
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2.6 O PODJETJU PLAMA-PUR 
 
Podjetje Plama-Pur se že več kot 50 let ukvarja z izdelavo mehke poliuretanske 
pene z uporabo nove, okolju prijazne tehnologije. Prisotni so že na večini evropskih 
tržišč, uveljavljajo pa se tudi v Indiji in Avstraliji. Poliuretansko peno proizvajajo 
večinoma za avtomobilsko, gradbeno, čevljarsko, embalažno industrijo in za 
industrijo oblazinjenega pohištva ter ležišč. Za izdelavo ležišč uporabljajo novo 
poliuretansko peno Purlateks, katere značilnosti so poleg elastičnosti dobro 
zračenje, hitro sušenje in antialergijske lastnosti. Ležišča Nocturno so kombinacija 
visoko elastičnih pen visokih gostot (od 25 kg/m3 do 50 kg/m3) in spominske pene. 
(11, 12)  
S pomočjo sodobne tehnologije in izkušenih strokovnjakov se trudijo izdelovati 
sodobne, visokokvalitetne izdelke z uporabo okolju in človeku prijazne  tehnologije. 
Poliuretanska pena Purlateks je okolju prijazna in zdravju  neškodljiva (peno je 
možno ponovno uporabiti v druge namene). (13) 
Da so njihovi izdelki res zdravstveno neoporečni in okolju prijazni, dokazujejo 
številni certifikati, ki jih imajo ti izdelki. Omenimo certifikate Oko-Tex in certifikat 
Cetripur, ki dokazuje, da materiali ne izločajo snovi, ki so zdravju škodljive. Vsi 
procesi v podjetju potekajo v skladu s standardom ISO 9001 (sistem vodenja 
kakovosti) in ISO TS 16949 (sistem vodenja kakovosti v avtomobilski industriji). (14) 
Trenutno ima podjetje Plama-pur v svoji spletni trgovini na voljo štiri ležišča, 
Nocturno Basic, Nocturno Medical, Nocturno P3 Visco in Nocturno P3 Purlatex. Vsa 
ležišča so narejena iz poliuretanske pene, ki je zasnovana tako, da se odlično 
prilega naravni legi telesa in hrbtenici. Posamezno ležišče je zasnovano za 





3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
Namen diplomske naloge je bil ugotoviti, kakšno mnenje imajo potrošniki o 
oglaševanju na družbenih omrežjih nasploh in o oglaševanju samih ležišč Nocturno 
na družbenih omrežjih Facebook in Instagram. Za dosego namena diplomske 
naloge smo v eksperimentalnem delu izvedli anketo, izdelali Facebook stran in 
Instagram profil ležišč Nocturno ter v sodelovanju z vodjo kakovosti v podjetju 
Plama-pur naredili SWOT analizo oglaševanja ležišč Nocturno Plama-pur. 
V eksperimentalnem delu diplomskega dela so predstavljeni: podjetje Plama-pur, 
spletna anketa, izdelava Facebook strani in Instagram profila ter SWOT analiza.  
 
 
3.1 OBLIKOVANJE FACEBOOK IN INSTAGRAM STRANI LEŽIŠČA 
NOCTURNO 
 
V okviru diplomske naloge smo oblikovali Facebook stran in Instagram profil za 
ležišče Nocturno. Pri tem smo aktivno sodelovali s podjetjem Plama-pur.  
Predstavnik vodenja kakovosti v podjetju Plama-pur nam je razložil, kakšno je stanje 
v zvezi z oglaševanjem, da si zaradi iskanja novih kupcev želijo razširiti svoj 
proizvod tudi na družbena omrežja in s tem razširiti krog potencialnih kupcev med 
mlajšimi generacijami. Priskrbel nam je potrebno gradivo, da smo lahko začeli z 
ustvarjanjem strani na družbenih omrežjih Facebook in Instagram.  
Namen oblikovanja Facebook strani in Instagram profila je bil ugotoviti, kako hitro 
bo stran dosegla uporabnike oziroma bodoče kupce in kako se bodo uporabniki 






3.1.1 Oblikovanje Facebook strani 
 
Facebook stran (slika 1) smo odprli 7. avgusta 2017. Podatki o obisku strani so 
predstavljeni v poglavju Rezultati z razpravo (poglavje 4.2) in zajeti od 23. avgusta 
2017 do 10. oktobra 2017.  
Na strani se nahaja slika z logom ležišč Nocturno,  naslovnica, na kateri je prikazano 
eno izmed ležišč Nocturno, opis strani, namen strani, kdo je ustanovitelj (Plama-
pur), kakšne izdelke oglašuje in kaj je poslanstvo podjetja. Dodali smo lokacijo, kje 
se nahaja podjetje, njegovo kontaktno telefonsko številko in e-mail naslov. Ustvarili 
smo hitri gumb, ki uporabnikom omogoča preusmeritev (en klik) na stik s podjetjem. 
Na strani smo dodali povezavo do spletnega mesta in do njihove prenovljene 
spletne trgovine, kjer lahko kupci dostopajo do njihove ponudbe, brskajo med 
različnimi ležišči in kupujejo izdelke. Podjetje ima trenutno v svoji ponudbi štiri 
različna ležišča. Povezava do njih je dostopna na Facebook strani. Dodan je dostop 
do različnih certifikatov (Oko-Tex, Cetripur), ki si jih je podjetje pridobilo skozi leta. 
Vse objave so napisane v dveh jezikih – slovenskem in angleškem.  
 
 
Slika 1: Facebook stran ležišča Nocturno 
 
Vsako ležišče smo predstavili s sliko in opisom, ki sta nudila dostop do spletne 
trgovine, kjer se ležišča lahko kupi. S pomočjo Facebooka smo oblikovali kratek 
video, ki prikazuje slike ležišč. Sledilce smo obveščali, da so ležišča Nocturno 
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aktivna tudi na Instragramu. Da je stran ostala sveža in so sledilci redno spremljali 
stran z ležišči, smo sproti dodajali razne slike in obvestila (slika 2 in slika 3).  
 
Slika 2: Primer objave na Facebooku: Spletna trgovina Plama-pur 
 
Slika 3: Primer objave na Facebooku: Dostop do spletna trgovine Plama-pur 
 
Facebook ponuja možnost promocije strani in oglasnih objav, ki pa so plačljive. V 
okviru diplomske naloge se te možnosti nismo posluževali in smo stran promovirali 
samo s pomočjo osebnih Facebook profilov ter preko e-pošte. Stran je bila 
objavljena tudi na Facebook strani podjetja Plama-pur in na Facebook strani 






3.1.2 Oblikovanje Instagram profila 
 
Instagram profil ležišč Nocturno (slika 4) smo odprli na podlagi Facebook strani 
ležišč Nocturno. Nastavili smo prikazano sliko ležišč Nocturno in  poimenovali stran 
(Mattresses Nocturno Plama-pur). Za jezik smo uporabili angleščino, saj Instagram 
dosega ljudi po vsem svetu predvsem zaradi uporabe lojtre ali »hashtagov« (znak, 
ki združuje določene teme pogovorov). Ti omogočajo, da je objavljena slika vidna 
vsem, ki raziskujejo po želenih objavah (npr. #matresses). V urejevalniku smo dodali 
dostop do spletne trgovine, opis izdelkov na strani, kdo oglašuje, e-naslov in 
telefonsko številko podjetja Plama-pur. Instagram ima urejevalnik veliko bolj 
preprost in enostaven za razliko od Facebooka.  
 
 
Slika 4: Instagram profil ležišča Nocturno 
 
Instagram platforma omogoča spremljanje dogajanj na profilu (število sledilcev v 
določenem obdobju, število novih objav, število všečkov in koliko ogledov ima 
stran). Možna je tudi promocija profila, ki jo je potrebno plačati.  Promocija ne more 





3.2 SWOT ANALIZA LEŽIŠČ NOCTURNO  
 
Kot eno izmed orodij analize oglaševanja ležišč Nocturno smo z vodilnim 
predstavnikom kakovosti v podjetju Plama-pur izvedli kratek intervju in na podlagi 
vprašanj izdelali SWOT analizo o stanju oglaševanja ležišč Nocturno (preglednica 
1). Zanimale so nas prednosti in slabosti ter priložnosti in nevarnosti oglaševanja 
ležišč Nocturno. 
Preglednica 1: SWOT analiza oglaševanja ležišč Nocturno 
PREDNOSTI SLABOSTI 
- tehnično znanje zaposlenih 
- prilagajanje potrošnikom 
- uporaba novih materialov 
- inovativna poliuretanska pena 
- slabo oglaševanje 
- Ni fizične trgovine. 
- pomanjkanje kadrov 
PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI 
- novi trgi 
- samostojna prodaja 
 
- konkurenca v proizvodnji ležišč 





V okviru diplomske naloge smo pripravili anketo, s katero smo želeli ugotoviti, 
kakšno je poznavanje družbenih omrežij in ležišč Nocturno med ljudmi (Priloga A). 
Anketo je sestavljalo 15 vprašanj. Od tega je bilo 10 vprašanj vsebinsko vezanih  na 
temo poznavanja družbenih omrežij in uporabe le-teh, 5 vprašanj pa je bilo vezanih 
na temo oglaševanja ležišč Nocturno na družbenih omrežjih. 
Anketo smo sestavili s pomočjo spletne platforme 1KA in o njej preko družbenega 
omrežja Facebook in e-pošte obvestili potencialne anketirance. Anketa je bila 
aktivna dva tedna. 
V anketi je sodelovalo 191 oseb – od tega 29 % (55) moškega spola in 71 % (136) 




Slika 5: Razdelitev anketirancev po spolu 
Slika 6 prikazuje starost anketirancev, ki smo jih razdelili v štiri starostne skupine. 
Do 20 let (Z generacija), od 21 do 40 let (Y generacija), od 41 do 60 let (X generacija) 
in nad 61 let (baby boom generacija). Med anketiranimi je bilo 18 % (34)  
anketirancev starih do 20 let; 61 % anketirancev (116) je bilo starih od 21 do 40 let; 
21 % (40) anketirancev je bilo starih od 41 do 60 let; 1 % (1) anketiranec pa je bil 
star 61 let ali več. Čeprav je bil v baby boom generaciji samo en anketiranec, smo 
vseeno upoštevali njegove odgovore z namenom spremljanja trenda oglaševanja 
na družbenih omrežjih pri starejših generacijah.  
 
 
Slika 6: Starost anketirancev 
Slika 7 prikazuje zakonski stan anketirancev. Iz slike je razvidno, da je bilo med 
anketiranimi 35 % (66) anketiranih samskih, medtem ko je bilo poročenih ali v zvezi 







































Slika 7: Zakonski stan anketirancev 
 
Slika 8 prikazuje izobrazbo anketiranih. Iz slike 8 je razvidno, da ima med 
anketiranimi 4 % (7) oseb manj kot srednjo izobrazbo, 59 % (113) oseb srednjo 
izobrazbo in 37 % (71) oseb visokošolsko ali višjo izobrazbo.  
 





















































4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
  
V tem delu diplomske naloge so v obliki razprave predstavljeni rezultati, ki smo jih 
dobili s pomočjo ankete. Predstavljeni so rezultati, ki smo jih dosegli z odprtjem 
Facebook strani ležišč Nocturno in Instagram profila ter rezultati SWOT analize 
intervjuja, ki smo ga izvedli z vodjo kakovosti v podjetju Plama-pur.  
 
 
4.1 ANALIZA ANKETE 
 
V okviru diplomske naloge smo izvedli spletno anketo (Priloga A), katere namen je 
bil ugotoviti, kako potrošniki sprejemajo oglaševanje na družbenih omrežjih in kako 
sprejmejo spletno oglaševanje ležišč Nocturno.  
Zanimalo nas je, ali je smiselno oglaševati ležišča Nocturno na družbenih omrežjih. 
Srednje in starejše generacije na družbenih omrežjih niso tako aktivne, kar pomeni, 
da je takšna vrsta oglaševanja za določene izdelke lahko nesmiselna, saj ne bo 
dosegla želenega kupca.  
V nadaljevanju je podana analiza spletne ankete. Demografski podatki anketiranih 











Slike 9, 10 in 11 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Kateremu mediju najbolj 
zaupate?«. Slika 9 prikazuje odgovore vseh anketirancev; slika 10 prikazuje 
odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 11 pa prikazuje odgovore 
anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 9: Odgovori na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?«. 
 
 
Slika 10: Odgovori na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?« v odvisnosti od 
spola anketiranih. 
  
Slika 11: Odgovori na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?« v odvisnosti od 
starosti anketiranih. 










































do 20 21-40 41-60 nad 61
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Slika 9 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?«.  
Anketirani najbolj zaupajo spletnim mestom (23 %) in televiziji (18 %). Sledijo 
časopisi (13 %), družbena omrežja (11 %), plakati (8 %) in na koncu radio (6 %). 
Večina ljudi danes veliko časa nameni brskanju in iskanju po spletnih straneh, na 
katerih je veliko oglasov različnih ponudnikov. Rezultati kažejo na to, da je televizija 
še vedno zelo vpliven medij. Velikokrat se pojavi tudi kombinacija uporabe televizije 
kot medija in brskanja po spletnih mestih za iskanje dodatnih informacij, ki jih slišimo 
po televiziji. Družbena omrežja so še vedno medij mlajših generacij. Veliko ljudi 
(predvsem starejših) družbenih omrežij sploh ne uporablja. Pod možnost »drugo« 
so anketirani našteli knjige, neodvisne medije, priporočila kolegov, vaške čenče. 
Nekateri pa so odgovorili, da ne zaupajo nobenemu mediju.  
 
Slika 10 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?« v 
odvisnosti od spola anketiranih. Vidimo lahko, da tako moški kot ženske najbolj 
zaupajo spletnim mestom. Moški so na drugo mesto postavili družbena omrežja in 
na tretje radio, medtem ko so ženske postavile na drugo mesto televizijo in na tretje 
časopise in revije. Ugotovimo lahko, da ženskam ustrezajo bolj tradicionalni mediji 
kot moškim.  
 
Slika 11 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?« v 
odvisnosti od starosti anketiranih. Generacija Z (do 20 let) in generacija Y (od 21 do 
40 let) najbolj zaupata spletnim mestom kot viru oglaševanja. Generacija X (od 41 
do 61 let) najbolj zaupa televiziji, kar kaže na zaupanje tradicionalnim medijem. 
Baby boom generacija (več kot 61 let) odgovarja, da najbolj zaupa televiziji. Vse 








Slike 12, 13 in 14 prikazujejo odgovore na vprašanje: »S katerim oglaševalskim 
medijem se največkrat srečate?«. Slika 12 prikazuje odgovore vseh anketirancev; 
slika 13 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 14 pa prikazuje 
odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 12: Odgovori na vprašanje: »S katerim oglaševalskim medijem se največkrat 
srečate?« 
 
Slika 13: Odgovori na vprašanje: »S katerim oglaševalskim medijem se največkrat 
srečate?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 14: Odgovori na vprašanje: »S katerim oglaševalskim medijem se največkrat 
srečate?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 12 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kateremu mediju bolj zaupate?«. Za 
anketirane so najpogostejši oglaševalski medij družbena omrežja (61 %); sledijo 
spletna mesta (58 %), televizija (39 %), plakati (32 %), radio (27 %), časopisi in 
revije.  Ugotovili smo, da je vedno več ljudi prisotnih na spletnih mestih in družbenih 
omrežjih, vedno manj časa pa posvečajo televiziji in tiskanim medijem. Več vsebin 
iščejo preko spleta z uporabo telefona ali tablice, saj je tam dostopno vse, ne glede 
na čas in lokacijo. Vprašamo se lahko, ali prihaja zaton tiskanih medijev.  
 
Slika 13 prikazuje odgovore na vprašanje: »S katerim oglaševalskim medijem se 
največkrat srečate?« v odvisnosti od spola anketiranih. Vidimo, da se odgovori 
glede na spol ne razlikujejo. Tako moški kot ženske se največkrat srečajo s spletnimi 
mesti in družbenimi omrežji, sledijo televizija, plakati, radio, časopisi in revije. 
 
Slika 14 prikazuje odgovore na vprašanje: »S katerim oglaševalskim medijem se 
največkrat srečate?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Tako anketiranci Z (do 20 
let) kot Y (od 21 do 40 let) generacije se največkrat srečajo z oglaševanjem na 
spletnih mestih in družbenih omrežjih, čemur sledijo televizija in plakati. Ne 
uporabljajo časopisov, revij in radia. Predstavniki generacije X (od 41 do 61 let) se 
z oglaševanjem največkrat srečajo preko televizije, spletnih mest in radia. Baby 
boom (več kot 61 let) generacija se z oglasi največkrat sreča preko plakatov, 
televizije, časopisov in radia, manj pa uporablja spletna mesta in družbena omrežja. 
Ugotovimo lahko, da različne generacije uporabljajo različne medije in da bodo v 









Slike 15, 16 in 17 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji 
Facebook in Instagram?«. Slika 15 prikazuje odgovore vseh anketirancev; slika 16 
prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 17 pa prikazuje odgovore 
anketiranih po starostnih skupinah.   
  
Slika 15: Odgovori na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook in 
Instagram?«. 
 
Slika 16: Odgovori na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook in 
Instagram?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 17: Odgovori na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook in 
Instagram?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 15 prikazuje odgovore na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook 
in Instagram?«. Vidimo, da največ anketiranih uporablja obe družbeni omrežji  (54 
%). Facebook uporablja 33 % anketirancev, Instagram 1 % anketiranih, 12 % 
anketiranih pa ne uporablja nobenega od ponujenih družbenih omrežij. Facebook je 
najbolj popularno družbeno omrežje, ki ga uporablja večina. Veliko manj anketiranih 
uporablja Instagram. Kdor uporablja Instagram, uporablja tudi Facebook.  Instagram 
se uporablja manj, ker ni tako interaktiven kot Facebook  (komunikacija le z objavo 
slik). 
 
Slika 16 prikazuje odgovore na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook 
in Instagram?« v odvisnosti od spola anketiranih. Vidimo, da so navade tako moških 
kot žensk glede uporabe družbenih omrežji Facebook in/ali Instagram zelo 
podobne. Enak oziroma podoben odstotek moških in žensk uporablja obe družbeni 
omrežji, samo Facebook oz. nobenega od teh dveh. Sta pa dva moška, ki 
uporabljata samo Instagram. 
 
Slika 17 prikazuje odgovore na vprašanje: »Uporabljate družbeni omrežji Facebook 
in Instagram?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Vidimo, da najmlajša generacija 
(do 20 let) uporablja obe družbeni omrežji.  Generacija Y (od 21 do 40 let) večinoma 
uporablja obe omrežji ali samo Facebook. V generaciji X (od 41 do 60 let) največ 
anketirancev družbenih omrežij ne uporablja; sledijo tisti, ki uporabljajo Facebook; 
Instagram pa uporablja le en anketiranec. Za baby boom generacijo (več kot 61 let)  
je značilno še manjše zanimanje za družbena omrežja. Odgovori različnih starostnih 
skupin na vprašanje o uporabi družbenih omrežij jasno kažejo, da intenzivnost in 
raznolikost uporabe družbenih omrežij s starostjo pada. 
 
V nadaljevanju se tri vprašanja navezujejo samo na tiste anketirance, ki uporabljajo 





Slike 18, 19 in 20 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na 
Facebooku ali na drugih družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?« Slika 18 
prikazuje odgovore vseh anketirancev; slika 19 prikazuje odgovore v odvisnosti od 
spola anketiranih; slika 20 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih 
skupinah. 
 
Slika 18: Odgovori na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na Facebooku ali na drugih 
družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?«. 
 
Slika 19: Odgovori na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na Facebooku ali na drugih 
družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 20: Odgovori na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na Facebooku ali na drugih 
družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?« v odvisnosti od starosti 
anketiranih. 
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Slika 18 prikazuje odgovore anketiranih na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na 
Facebooku ali na drugih družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?«. Velik 
odstotek anketirancev (70 %) si oglase, ki jih vidijo na družbenih omrežjih, občasno 
ogleda; 19 % anketirancev si oglasov ne ogleda in jih ne zanimajo; 10 % anketiranih 
pa si oglase vedno ogleda.  
 
Slika 19 prikazuje odgovore anketiranih na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na 
Facebooku ali na drugih družbenih omrežjih, pritegnejo vašo pozornost?« v 
odvisnosti od spola anketiranih. Vidimo, da so odgovori tako moških kot žensk 
skoraj enaki in da si velika večina tako žensk kot moških le občasno ogleda oglase. 
 
Slika 20 prikazuje odgovore anketiranih na vprašanje: »Ali oglasi, ki jih vidite na 
Facebooku ali na drugih družbenih omrežjih pritegnejo vašo pozornost?« v 
odvisnosti od starosti anketiranih. Odgovori vseh generacij so podobni. Velika 
večina si le občasno ogleda oglase. Opaziti pa je, da  zanimanje za oglase s 














Slike 21, 22 in 23 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na 
družbenih omrežjih učinkovito in ključno za današnje čase?«. Slika 21 prikazuje 
odgovore vseh anketirancev; slika 22 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola 
anketiranih; slika 23 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 21: Odgovori na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na družbenih omrežjih 
učinkovito in ključno za današnje čase?«. 
 
Slika 22: Odgovori na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na družbenih omrežjih 
učinkovito in ključno za današnje čase?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 23: Odgovori na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na družbenih omrežjih 
učinkovito in ključno za današnje čase?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 21 prikazuje odgovore anketiranih na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na 
družbenih omrežjih učinkovito in ključno za današnje čase?«. Na sliki 21 vidimo, da 
se večini anketirancev (63 %) oglaševanje na družbenih omrežjih zdi pomembno za 
današnje čase, vendar je ključno, kaj se oglašuje in koga nagovarja. V oglaševanju 
ne vidijo le nepotrebne izgube časa, ampak se mu posvetijo le, če je v povezavi z 
njihovimi interesi. Nekaj jih je (29 %), ki so  odgovorili, da se jim oglaševanje na 
družbenih omrežjih na splošno zdi ključno za današnje čase, saj smo v dobi rasti 
tehnologij, ki nam omogočajo lahek dostop do spleta. Nekaj (8 %) anketirancev se 
ne zdi pomembno, da bi oglaševanje vključevali v družbena omrežja. 
Predvidevamo, da je to zato, ker jih oglasi motijo pri brskanju vsebine. 
 
Slika 22 prikazuje odgovore anketiranih na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na 
družbenih omrežjih učinkovito in ključno za današnje čase?« v odvisnosti od spola 
anketiranih. Vidimo, da je enak procent moških in žensk (nekaj več kot 60 %), ki so 
mnenja, da je oglaševanje na družbenih ključno za današnje čase, vendar je 
pomembno, kdo oglašuje in koga nagovarja. Nekaj manj je žensk kot moških, ki se 
jim to sploh ne zdi pomembno. Nekaj odstotkov več je žensk, ki so mnenja, da je za 
današnje čase splošno pomembno in ključno oglaševanje na družbenih omrežjih.  
 
Slika 23 prikazuje odgovore na vprašanje: »Se vam zdi oglaševanje na družbenih 
omrežjih učinkovito in ključno za današnje čase?« v odvisnosti od starosti 
anketiranih. Vse tri generacije Z (do 20 let), Y (od 21 do 40 let) in X (od 41 do 60 let) 
so mnenja, da je učinkovitost oglaševanja na družbenih omrežjih odvisna od tega, 
kdo oglašuje in koga nagovarja. Baby boom generacija (več kot 61 let) odgovarja, 








Slike 24, 25 in 26 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Koga vse menite, da 
dosežejo oglasi na družbenih omrežjih?«. Slika 24 prikazuje odgovore vseh 
anketirancev; slika 25 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 26 
pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 24: Odgovori na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
družbenih omrežjih?«. 
 
Slika 25: Odgovori na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
družbenih omrežjih?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 26: Odgovori na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
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Slika 24 prikazuje odgovore na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
družbenih omrežjih?«. Vidimo, da je 20 % anketirancev odgovorilo, da družbena 
omrežja dosežejo samo mlajše generacije. Kar 80 % vseh anketirancev se strinja, 
da družbena omrežja dosežejo tudi srednje in starejše generacije.  
 
Slika 25 prikazuje odgovore na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
družbenih omrežjih?« v odvisnosti od spola anketiranih. Vsi anketiranci so mnenja, 
da oglaševanje na družbenih omrežjih doseže tako mlajše kot starejše generacije. 
Nekaj odstotkov več moških kot žensk pravi, da dosežejo samo mlajše generacije.  
 
Slika 26 prikazuje odgovore na vprašanje: »Koga vse menite, da dosežejo oglasi na 
družbenih omrežjih?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Največ anketirancev v 
generaciji Z (do 20 let), Y (od 21 do 40 let)  in X (od 41 do 61 let) je odgovorilo, da 
oglasi na družbenih omrežjih dosežejo tako mlajše kot srednje in starejše 
generacije. V generaciji baby boom (več kot 61 let) pa menijo, da oglasi na 



















Slike 27, 28 in 29 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Menite, da oglasi preko 
družbenih omrežij prej dosežejo kupca kot v drugih medijih?«. Slika 27 prikazuje 
odgovore vseh anketirancev; slika 28 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola 
anketiranih; slika 29 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 27: Odgovori na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih omrežij prej 
dosežejo kupca kot v drugih medijih?«. 
 
Slika 28: Odgovori na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih omrežij prej 
dosežejo kupca kot v drugih medijih?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 29: Odgovori na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih omrežij prej 
dosežejo kupca kot v drugih medijih?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 27 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih 
omrežij prej dosežejo kupca kot v drugih medijih?«.  Anketiranci menijo, da oglasi 
na družbenih omrežjih dosežejo kupca prej kot v drugih medijih (57 %). 11 % 
anketirancev še vedno prisega na tradicionalne medije. 31 % anketirancev se 
strinja, da oglasi na družbenih omrežjih dosežejo kupca enako hitro kot v drugih 
medijih.  
 
V nadaljevanju vprašanja nas je zanimalo, zakaj so se odločili za takšen odgovor, 
kakršnega so podali. Večina je mnenja, da se vedno več uporabnikov giblje po 
spletnih mestih in družbenih omrežjih. To je postal del vsakdanjega rituala in 
življenjski slog. Nekateri anketiranci menijo, da oglasi na družbenih omrežjih 
pritegnejo bralca, saj so hitri in prilagojeni točno določeni ciljni skupini. Strinjajo se, 
da je dostop do oglasa lažji, sam oglas pa je velikokrat bolj razgiban in omogoča 
takojšen dostop do veliko več informacij, kar vodi do večjega zanimanja kupcev. 
Menijo, da nas oglasi na družbenih omrežjih lahko dosežejo enako hitro kot na 
televiziji ali drugih medijih in ne vidijo razlike v oglaševanju. Anketiranci, ki so podali 
odgovor ne, imajo večinoma odpor do oglasov in jih ti motijo ali pa je problem 
precejšnje število oglasov, zato  ne morejo posvetiti pozornosti samo enemu. 
Problem je tudi dostopnost za starejše generacije.  
 
Slika 28 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih 
omrežij prej dosežejo kupca kot v drugih medijih?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
Oba spola menita, da oglasi prej dosežejo kupca na družbenih omrežjih kot v drugih 
medijih, vendar več žensk kot moških trdi, da dosežejo kupca enako hitro kot drugi 
mediji.  
 
Slika 29 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da oglasi preko družbenih 
omrežij prej dosežejo kupca kot v drugih medijih?« v odvisnosti od starosti 
anketiranih. Največ anketirancev v generaciji Z (do 20 let), Y (od 21 do 40 let)  in X 
(od 41 do 61 let) je odgovorilo, da oglasi na družbenih omrežjih dosežejo tako mlajše 
kot srednje in starejše generacije.  Baby boom generacija (več kot 61 let) odgovarja, 




Slike 30, 31 in 32 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na 
družbenih omrežjih najbolj pritegne?«. Slika 31 prikazuje odgovore vseh 
anketirancev; slika 32 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 33 
pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 30: Odgovori na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih najbolj 
pritegne?«.  
 
Slika 31: Odgovori na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih najbolj 
pritegne?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 32: Odgovori na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih najbolj 
pritegne?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 30 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih 
najbolj pritegne?«. Iz slike vidimo, da veliko večino anketirancev najbolj pritegne 
vsebina oz. sporočilo oglasa, ki ga vidijo na družbenih omrežjih (85 %). Pomembno 
jim je, da iz oglasa dobijo koristne informacije. Precej manjšemu odstotku 
anketirancev so pomembni komentarji oz. mnenja ljudi, ki so si že ogledali oglas (10 
%), všečki, ki jih je oglas dobil (2 %), in kolikokrat so uporabniki delili oglas na 
svojem profilu (2 %). 
 
Slika 31 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih 
najbolj pritegne?« v odvisnosti od spola anketiranih. Tako moški kot  ženske so v 
velikem odstotku mnenja (80 %), da sta to vsebina in sporočilo oglasa. Nekaj več 
procentov moških kot žensk pa bolj pritegnejo komentarji pod oglasom (7 %). 
 
Slika 32 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih 
najbolj pritegne?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Skupno so vse štiri generacije 














Slike 33, 34 in 35 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Ali oglas na družbenih 
omrežjih vpliva na vaš nakup določenega izdelka?«. Slika 33 prikazuje odgovore 
vseh anketirancev; slika 34 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; 
slika 35 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 33: Odgovori na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva na vaš 
nakup določenega izdelka?«. 
 
Slika 34: Odgovori na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva na vaš 
nakup določenega izdelka?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 35: Odgovori na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva na vaš 
nakup določenega izdelka?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 33 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva 
na vaš nakup določenega izdelka?«. Možno je razbrati, da anketiranci najbolj 
zaupajo oglasom ravno na spletnih mestih in družbenih omrežjih, vendar pa to še 
vedno ne vpliva na njihov nakup določenega izdelka (47 %). Še vedno se bolj 
zanašajo na mnenja ljudi, ki jih poznajo, oz. zaupajo svoji izbiri ali prodajnemu 
osebju. Anketirancem je pomembno, kdo oglašuje, da lahko zaupajo oglasu. Pri 11 
% anketirancev oglas zelo vpliva na njihov nakup; 10 % pa se zanaša na všečke, 
komentarje in delitve oglasa, kar vpliva na njihovo odločitev o nakupu določenega 
izdelka. 
 
Slika 34 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva 
na vaš nakup določenega izdelka?« v odvisnosti od spola anketiranih. Vidimo, da je 
veliko žensk odgovorilo, da oglas na družbenih omrežjih sploh ne vpliva na njihov 
nakup določenega izdelka. Največji odstotek moških je istega mnenja, vendar je teh 
manj kot žensk. Večji odstotek moških kot žensk je odgovoril, da oglas zelo vpliva 
na njihov nakup. Ženske bolj nagovorijo všečki, komentarji in delitve oglasa kot 
moške. 
 
Slika 35 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva 
na vaš nakup določenega izdelka?« v odvisnosti od starosti anketiranih. V generaciji 
Z (do 20 let)  je večina mnenja, da oglasi na družbenih omrežjih sploh ne vplivajo 
na njihov nakup določenega izdelka ali pa da na odločitev vpliva to, kdo oglašuje. 
Veliko manj jih je mnenja, da zagotovo vpliva na njihov nakup. Tudi v Y (od 21 do 
40 let)  in X (od 41 do 61 let) skupini so istega mnenja. Nekaj odstotkov manj je 
anketirancev, pri katerih na odločitev o nakupu vpliva to, kdo je oglaševalec. Večji 







Slike 36, 37 in 38 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje 
preko družbenih omrežij prevladalo nad drugimi mediji?«. Slika 36 prikazuje 
odgovore vseh anketirancev; slika 37 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola 
anketiranih; slika 38 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 36: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko družbenih 
omrežij prevladalo nad drugimi mediji?«. 
 
Slika 37: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko družbenih 
omrežij prevladalo nad drugimi mediji?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
 
Slika 38: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko družbenih 
omrežij prevladalo nad drugimi mediji?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
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Slika 36 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko 
družbenih omrežij prevladalo nad drugimi mediji?«. Anketiranci menijo, da bo vpliv 
oglaševanja na družbenih omrežjih čez čas prevladal nad drugimi mediji (37 %) ali  
da bo to pokazal čas (47 %). Nekateri so še vedno mnenja, da tradicionalni mediji 
še vedno prevladujejo pri oglaševanju (16 %).  
 
V nadaljevanju nas je zanimalo, zakaj so se odločili za takšen odgovor. Večina, ki 
je mnenja, da bo oglaševanje na družbenih omrežjih prevladalo nad drugimi mediji 
oz. se bo to zgodilo čez čas, so odgovorili, da je temu tako, ker vedno več ljudi  
uporablja družbena omrežja. Menijo, da je takšen način oglaševanja bolj učinkovit 
in hitreje dostopen kupcem, poleg tega pa je tudi cenejši. Gre torej za vpliv, ki ga 
povzroča ciljno oglaševanje na družbenih omrežjih. Zanimiv je bil odgovor, da se 
veliko oglasov posreduje preko vlogerjev – to so tisti, ki svoje življenje zajamejo 
skozi kamero in ga predstavijo javnosti. Tiskani mediji kot so plakati, so postali že 
ekološki problem, saj naj bi z njimi uničevali podobo mest in naravo. Vse stremi k 
novi tehnologiji. Anketiranci, ki so odgovorili, da se ne strinjajo, da bo oglaševanje 
na družbenih omrežjih prevladalo, so mnenja, da je to zato, ker nekateri še vedno 
ne uporabljajo družbenih omrežij in po njihovem mnenju je teh veliko. Mnenja so, 
da so ostali mediji vedno bolj popularni za oglaševanje.  Menijo, da bi na družbenih 
omrežjih lažje pogrešali oglas kot v drugih medijih. Družbena omrežja so v 
današnjem času zelo popularna, sprašujejo pa se, če se bodo v prihodnosti še 
vedno razvijala. Najbolj konkreten odgovor po našem mnenju je naslednji: »Za 
uspešno oglaševanje je po mojem mnenju potrebna celostna strategija.« 
Oglaševanje preko enega kanala zato pri večini produktov ne more biti tako uspešno 








Slika 37 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko 
družbenih omrežij prevladalo nad drugimi mediji?« v odvisnosti od spola anketiranih. 
Moški in ženske so pri tem vprašanju različnega mnenja. Večina žensk je 
odgovarjala, da se bo to mogoče spremenilo čez čas, medtem ko so moški 
prepričani, da bo oglaševanje na družbenih omrežjih prekosilo tradicionalne medije. 
Moški nekoliko bolj zaupajo družbenim omrežjem kot ženske, kar smo opazili tudi 
pri prvem vprašanju. 
 
Slika 38 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje preko 
družbenih omrežij prevladalo nad drugimi mediji?« v odvisnosti od starosti 
anketiranih. Generacije Z (do 20 let), Y (od 21 do 40 let) in X (od 41 do 61 let) se  
strinjajo, da bo čas pokazal, ali se oglaševanje na družbenih omrežjih splača ali ne. 
Velik odstotek jih je mnenja, da se bo zagotovo splačalo oglaševati na družbenih 
omrežjih. V generaciji Z je najmanjši procent tistih, ki pravijo, da se to sploh ne 
splača. Moški v baby boom generaciji (več kot 61 let) odgovarjajo, da se 
oglaševanje na družbenih omrežjih sploh ne splača. 
 
 
V nadaljevanju se vprašanja nanašajo na oglaševanje ležišč Nocturno Plama-pur 











Slike 39, 40 in 41 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za 
ležišča Nocturno?«. Slika 39 prikazuje odgovore vseh anketirancev; slika 40 
prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 41 pa prikazuje odgovore 
anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 39: Odgovori na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča Nocturno?«. 
 
Slika 40: Odgovori na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča Nocturno?« v 
odvisnosti od spola anketiranih.  
 
Slika 41: Odgovori na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča Nocturno?« v 
odvisnosti od starosti anketiranih. 








































do 20 21-40 41-60 nad 61
47 
 
Slika 39 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča 
Nocturno?«. Zanimalo nas je poznavanje ležišč Nocturno. Vidimo, da večina za 
ležišča Nocturno ni še nikoli slišala (83 %), najverjetneje zato ker se ležišča dolgo 
časa že niso oglaševala in gre za precej nov izdelek podjetja Plama-pur. Majhen 
odstotek (14 %) anketirancev je že videlo oglas, štirje anketiranci pa ga že 
uporabljajo. Glavni razlog za to da je poznavanje ležišč Nocturno majhno in 
anketiranci še niso videli njihovega oglasa, je premajhno oglaševanje (več v 
nadaljevanju diplomskega dela). Zato je prišla ideja, da bi ga začeli oglaševati na 
družbenih omrežjih. 
 
Za anketirance, ki so odgovorili z da, sem pripravila dodatno vprašanje, in sicer: 
»Kje ste zasledili oglas za ležišča Nocturno?«. Kar nekaj anketirancev je odgovorilo, 
da so oglas zasledili na Facebooku ali Instagramu. S tem smo prišli do ugotovitve, 
da se je oglaševanje na družbenih omrežjih splačalo in doseglo publiko, kar je bil 
tudi naš cilj. Nekaj jih je odgovorilo, da so oglas zasledili v službi (saj so nekateri 
anketiranci zaposleni v Plama-pur) oz. so zanj slišali od prijateljev, ki delajo v Plama-
pur. Nekaj jih je oglas zasledilo v reviji, katalogu ali so dobili reklamo po pošti. 
 
Slika 40 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča 
Nocturno?« v odvisnosti od spola anketiranih. Večina anketiranih moških in žensk 
še ni slišala za ležišča Nocturno. Nekaj odstotkov več je žensk, ki so slišale za 
ležišča, vendar pa je več moških, ki ležišče že uporabljajo.  
 
Slika 41 prikazuje odgovore na vprašanje: »Ste že zasledili oglas za ležišča 
Nocturno?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Glede na starostne skupine jih 
večina še nikoli ni zasledila oglasa o ležiščih Nocturno. V generaciji Y (od 21 do 40 
let) je največji odstotek anketirancev, ki so že zasledili oglas za ležišča. Ta 
generacija predstavlja ljudi srednje starosti oz. ljudi z družinami, ki so najbolj 
seznanjeni z ležišči. V generaciji Z (do 20 let) in Y (od 21 do 40 let) jih je največ 
slišalo za ležišča ravno na Facebook strani in Instagram profilu, ki smo ju ustvarili v 
okviru diplomske naloge. Pričakovano so oglasi na družbenih omrežjih najbolj 
dosegli mlajše generacije.  
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Slike 42, 43 in 44 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje 
ležišča na družbenih omrežjih dvignilo njegovo prodajo?«. Slika 42 prikazuje 
odgovore vseh anketirancev; slika 43 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola 
anketiranih; slika 44 pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 42: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na družbenih 
omrežjih dvignilo njegovo prodajo?«. 
 
Slika 43: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na družbenih 
omrežjih dvignilo njegovo prodajo?« v odvisnosti od spola anketiranih.  
 
Slika 44: Odgovori na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na družbenih 
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Slika 42 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na 
družbenih omrežjih dvignilo njegovo prodajo?«. Večina je odgovorila z da (79 %). 
21 % se s to trditvijo ne strinja in menijo, da ne bo napredka v prodaji ležišč Nocturno 
z oglaševanje na družbenih omrežjih.  
 
V nadaljevanju vprašanja nas je zanimalo, zakaj so se odločili za takšen odgovor. 
Veliko jih do sedaj ni zasledilo nobenega oglasa, zato so menja, da se bo z takšnim 
oglaševanjem hitro širil glas o ležiščih in bo vedno več ljudi vedelo za njihov obstoj. 
Oglas se bo hitreje širil in kupci prišli bodo do koristnih informacij o ležiščih. Oglasi 
bodo dosegli tako mlajšo generaciji kot tudi srednjo in starejšo. Veliko jih do sedaj 
ni vedelo, da so ležišča na tržišču, zato so mnenja, da bo dodatno oglaševanje 
vsekakor pripomoglo pri zanimanju za izdelke (predvsem med tistimi, ki se odločajo 
za nakup ležišča). Anketiranci, ki so odgovorili z ne so mnenja, da ni vse odvisno 
od oglaševanja. Pomembna so jim mnenja drugih, dober nasvet s strani proizvajalca 
in preizkus v trgovini. Družbena omrežja se jim ne zdijo primeren medij za 
oglaševanje takšnih izdelkov. 
 
Slika 43 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na 
družbenih omrežjih dvignilo njegovo prodajo?« v odvisnosti od spola anketiranih.  
Enak procent žensk in moških je mnenja, da bo oglaševanje ležišč na družbenih 
omrežjih dvignilo njihovo prodajo in enak procent je takšnih, ki menijo, da ne bo 
razlike v prodaji.  
 
Slika 44 prikazuje odgovore na vprašanje: »Menite, da bo oglaševanje ležišča na 
družbenih omrežjih dvignilo njegovo prodajo?« v odvisnosti od starosti anketiranih. 
Mnenje anketiranih (93 %)  v generaciji Z (do 20 let)  je, da bo oglaševanje ležišč 
Nocturno na družbenih omrežjih zagotovo dvignilo njihovo prodajo. Nekaj manj 
procentov (80 %)  v generaciji Y (od 21 do 40 let) je istega mnenja. 20 % manj pa 
je takšnega mnenja v generaciji X (od 41 do 61 let). V vseh treh generacijah je velik 
odstotek anketirancev, ki se strinjajo, da bo oglaševanje dvignilo prodajo. Baby 
boom generacija (več kot 61 let) odgovarja, da si bo tisti, ki bo imel namen kupiti 
ležišče, tudi ogledal.  
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Slike 45, 46 in 47 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih 
omrežjih prepričal, da bi kupili ležišče Nocturno?«. Slika 45 prikazuje odgovore vseh 
anketirancev; slika 46 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 47 
pa prikazuje odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 45: Odgovori na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih prepričal, da 
bi kupili ležišče Nocturno?«. 
 
Slika 46: Odgovori na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih prepričal, da 
bi kupili ležišče Nocturno?« v odvisnosti od spola anketiranih.  
 
Slika 47: Odgovori na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih prepričal, da 
bi kupili ležišče Nocturno?« v odvisnosti od starosti anketiranih.  
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Slika 45 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih 
prepričal, da bi kupili ležišče Nocturno?«. Zanimalo nas je, ali bi oglas, ki bi ga 
anketiranci videli na družbenih omrežjih o ležiščih Nocturno, dvignil njihovo 
zanimanje za izdelek. Pri večini bi dvignil njihovo zanimanje za ta izdelek (73 %). 
Oglaševanje bi se v tem primeru splačalo. Dva anketiranca sta prepričana, da bi 
izdelek zagotovo kupila, če bi videla dober oglas na družbenih omrežjih o ležišču 
Nocturno. Ostale oglas na družbenih omrežjih sploh ne bi prepričal in bi ga prezrli 
(25 %). 
 
Slika 46 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih 
prepričal, da bi kupili ležišče Nocturno?« v odvisnosti od spola anketiranih.  Vidimo, 
da bi oglas o ležiščih Nocturno tako pri moških kot pri ženskah dvignil njihovo 
zanimanje ali pa jih sploh ne bi prepričal. En moški in ena ženska sta mnenja, da bi 
ju zagotovo prepričal.  
 
Slika 47 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi vas oglas na družbenih omrežjih 
prepričal, da bi kupili ležišče Nocturno?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Vsem 
generacijam bi oglas na družbenih omrežjih o ležišču Nocturno dvignil zanimanje za 
izdelek, ne bi pa jih takoj prepričal. V X (od 41 do 61 let)  generaciji je največji 
odstotek anketirancev, ki so mnenja, da jih sploh ne bi prepričal v nakup, torej 
najmanj zaupajo oglasom na družbenih omrežjih, kar je bilo mogoče opaziti tudi pri 














Slike 48, 49 in 50 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli 
na Facebook strani Nocturno?«. Slika 48 prikazuje odgovore vseh anketirancev; 
slika 49 prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 50 pa prikazuje 
odgovore anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 48: Odgovori na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook strani 
Nocturno?«. 
 
Slika 49: Odgovori na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook strani 
Nocturno?« v odvisnosti od spola anketiranih.  
 
Slika 50: Odgovori na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook strani 
Nocturno?« v odvisnosti od starosti anketiranih.  
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Slika 48 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook 
strani Nocturno?«. Vprašanje je namenjeno pridobivanju informacij, ki bodo koristne 
pri nadaljnjem ustvarjanju Facebook strani ležišča Nocturno. Večina bi si  želela 
videti slike ležišč (69 %), dodatne informacije o ležiščih (61 %), kakšne so akcijske 
cene ležišč (61 %) in dostopnost do spletne trgovine Plama-pur direktno s Facebook 
strani (50 %). Vse to je Facebook uporabnikom že omogočeno na strani ležišča 
Nocturno. Zanimale bi jih  promocije (33 %), nagradne igre (33 %) in reklamne 
objave (13 %). Nekateri bi si želeli pohval in pritožb strank, pametne in iskrive objave 
ter manj akcij in prepričevanja. Všeč bi jim bilo tudi, če bi stran vsebovala komentarje 
ljudi, ki že uporabljajo ležišča in  razne nasvete, znanja ter novosti. 
 
Slika 49 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook 
strani Nocturno?« v odvisnosti od spola anketiranih.  Vidimo, da  bi si oba spola na 
Facebook strani ležišč Nocturno najbolj želela videti slike in video vsebino o ležiščih, 
akcijske cene in opise ležišč. 
 
Slika 50 prikazuje odgovore na vprašanje: »Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook 
strani Nocturno?« v odvisnosti od starosti anketiranih. Generaciji Z (do 20 let)  in Y 
(od 21 do 40 let) bi si najbolj želeli videti slike in video vsebino ležišč; na drugo 
mesto so postavili akcijske cene, nato opise ležišč, dostopnost do spletne trgovine, 
promocije, nagradne igre; na zadnje mesto pa so postavili oglase. Mlajše generacije 
najbolj prepričajo vizualne informacije izdelka in cene izdelka. V X (od 41 do 61 let)  
generaciji so odgovorili, da bi jih najbolj zanimali opisi ležišč in šele nato slike, video 
vsebine in akcijske cene (ostalo so odgovarjali isto kot v generaciji Z in Y). Spet se 
opazi razlika v starosti, saj anketirance srednje starosti bolj zanimajo fizične 
informacije o izdelku in kako jim bo izdelek služil, ne pa toliko njegov izgled. 
Pomembne so jim tudi cene, ampak bi bili za dober izdelek verjetno pripravljeni 
odšteti več. Res pa je, da jih je v tej generaciji največ takih, ki imajo stalni prihodek 
in so mogoče zaradi tega manj omejeni glede cene. Baby boom generacija (več kot 
61 let) odgovarja, da bi jo najbolj prepričale slike in cene ter se ne ozira na opise 





Slike 51, 52 in 53 prikazujejo odgovore na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno 
na družbenih omrežjih?«. Slika 51 prikazuje odgovore vseh anketirancev; slika 52 
prikazuje odgovore v odvisnosti od spola anketiranih; slika 53 pa prikazuje odgovore 
anketiranih po starostnih skupinah. 
 
Slika 51: Odgovori na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na družbenih 
omrežjih?«. 
 
Slika 52: Odgovori na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na družbenih 
omrežjih?« v odvisnosti od spola anketiranih.  
 
Slika 53: Odgovori na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na družbenih 
omrežjih?« v odvisnosti od starosti anketiranih.  
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Slika 51 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na 
družbenih omrežjih?«. Največ jih je odgovorilo, da bi jih spremljali le v primeru, če 
bi imeli namen kupiti ležišče (70 %). Ljudje na Facebooku in ostalih družbenih 
omrežjih spremljajo samo tisto, kar je v njihovem interesu in se ne ukvarjajo z 
vsebino, ki jih ne zanima. Nekatere bi za ogled strani prepričala dobra vsebina in  
koliko ima stran všečkov (18 %). Velikokrat nas všečki prepričajo, da si določeno 
stran ogledamo iz radovednosti. Nekateri bi stran spremljali (6 %), druge pa to ne 
zanima (7 %). 
 
Slika 52 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na 
družbenih omrežjih?« v odvisnosti od spola anketiranih. Moški in ženske menijo, da 
bi si na Facebook strani ležišč Nocturno najbolj želeli videti slike in video o ležiščih, 
akcijske cene in opise ležišč.  
 
Slika 53 prikazuje odgovore na vprašanje: »Bi spremljali ležišča Nocturno na 
družbenih omrežjih?« v odvisnosti od starosti anketiranih.  Vse štiri generacije so 
mnenja, da bi spremljale ležišča Nocturno na družbenih omrežji le v primeru, če bi 
imele namen kupiti ležišče. 
 
Rezultati, ki smo jih dobili z anketo, so trenutni in se bodo čez čas spreminjali. Na 
to bodo vplivale spremembe trendov in generacij. Družbena omrežja so postala 
center, kjer se srečuje in spoznava več generacij. Uporabljajo jih kot razvedrilo, za 
iskanje dodatnih informacij in novic, za oglaševanje sebe ali svojega podjetja.  Čez 
nekaj let bo število starejših, ki uporabljajo družbena omrežja, naraslo. Za to gre 
zasluga vedno bolj napredni tehnologiji, ki jo uporabljajo tako mlajše kot starejše 
generacije. Za mlajše generacije je to dober način promocije, saj so jim ti oglasi 
najbolj dosegljivi in interaktivni. Družbena omrežja uporabljajo tudi srednje 
generacije, kar lahko pomeni, da se podjetjem splača oglaševati izdelke, kot je v 
našem primeru ležišče Nocturno, na družbenih omrežjih – še posebej zato ker je ta 
način oglaševanja stroškovno prijazen. Potrebno pa je vložiti dosti truda v 
oblikovanje in konstantno spremljanje trendov.  
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4.2 ANALIZA OBISKA FACEBOOK STRANI LEŽIŠČA NOCTURNO 
 
V poglavju je predstavljena analiza obiska Facebook strani Nocturno. Analiza je bila 
narejena s pomočjo grafov (Slike 54 do 59), ki jih generira Facebook, ko spremlja 
dogajanje na strani.  
 
Sliki 54 in 55 kažeta število všečkov in število sledilcev v odvisnosti od časa. Iz 
omenjenih slik lahko vidimo, da je stran v 49. dneh (od 23. avgusta do 10. oktobra) 
dosegla 44 všečkov in 44 sledilcev. Na grafu lahko vidimo tudi to, da se v času od 
8. septembra dalje število všečkov in sledilcev ni povečalo. Če bi želeli povečati 
število sledilcev oz. všečkov, bi morali nadaljevati s spletnimi obvestili, akcijami in 
oglaševanjem.  
 
Slika 54: Število všečkov Facebook strani Nocturno 
 
 




Slika 56 prikazuje število ogledov strani; koliko ljudi je kliknilo na stran in si jo 
ogledalo. Rezultati so podani od 23. avgusta do 10. oktobra. Vidimo, da ogled strani 
zelo niha, kar lahko povežemo s tem, da je ogled na začetku ob postavitvi strani 
zelo odvisen od spletnih obvestil in promocijskih akcij.  
 
Slika 56: Število ogledov Facebook strani Nocturno 
 
Slika 57 prikazuje, koliko predogledov je dobila Facebook stran ležišč Nocturno. 
Predogled pomeni kratek pregled strani. Uporabnik se z računalniško miško 
premakne na ime strani ali na profilno sliko in si ogleda, kakšno vsebino ponuja 
stran. Podobno kot pri številu ogledov lahko tudi pri številu predogledov ugotovimo, 
da to število zelo niha, kar lahko zopet povežemo s tem, da je predogled zelo 
odvisen od spletnih obvestil in promocijskih akcij.  
  
Slika 57: Število predogledov Facebook strani Nocturno 
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Slika 58 prikazuje dejavnosti, ki so bile izvršene na Facebook strani Nocturno. Med 
dejavnosti štejemo, koliko direktnih klikov na stran se je izvedlo, število klikov na 
spletno stran, število klikov na telefonsko številko in število klikov na aktivne gumbe 
(povezavo do trgovine, aplikacije, kontakt, video vsebine itd.). Rezultati so prikazani 
od 23. avgusta do 10. oktobra. Edina dejavnost, ki so jo uporabniki izvršili na spletni 
strani, je klik na povezavo za dostop do spletne trgovine https://trgovina.plama-
pur.si/, ki je prikazan na strani in klik na hitri gumb za začetno stran. Strani je 
potrebno dati več interaktivne vsebine, ki bi pritegnila kupce, da kliknejo na dodatne 
gumbe.  
 
Slika 58: Število aktivnosti na Facebook strani Nocturno 
 
Na sliki 59 je prikazana preglednica, v kateri je analiza dejavnosti, povezanih z 
zadnjimi tremi oglasi, objavljenimi na Facebook strani ležišča Nocturno. Preglednica 
prikazuje, kdaj je bil oglas objavljen; kakšna je vsebina oglasa, vrsta oglasa 
(besedilo, slika); ali je oglas javen; koliko uporabnikov je dosegel; koliko klikov ima 
in če ima všečke, komentarje ali delitve. Zadnja objava je bila izvedena 30. 
septembra 2017. Gre za besedilo, ki je vidno vsem. Oglas je dosegel 126 
uporabnikov Facebooka, dobil 5 klikov in dva všečka.  
  
Slika 59: Analiza objavljenih oglasov na Facebook strani Nocturno 
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4.3 ANALIZA OBISKA INSTAGRAM PROFILA LEŽIŠČA NOCTURNO 
 
Na Instagram profilu ležišča Nocturno je bilo sedem objav (Slika 60), ki so dosegle 
osem sledilcev. V prvi objavi smo predstavili ležišča Nocutno. V naslednjih štirih 
objavah smo predstavili posamezna ležišča in njihove opise. Objavili smo tudi 
dostop do Facebook strani ležišča Nocturno in informacijo, kje se lahko dostopa do 
spletne trgovine podjetja Plama-pur. Besedilo pod slikami je napisano v slovenščini 
in angleščini. Instagram se uporablja predvsem na mobilnih telefonih, zato smo 
vsebino prilagajali velikosti, kot je prikazana na mobilnih telefonih.  
Objave so dobile všečke tudi od uporabnikov iz drugih držav – predvsem tistih, ki se 
ukvarjajo z ležišči ali z notranjo opremo (glede na njihove profilne slike in 
uporabniška imena). 
 
Slika 60: Primer objave ležišča Nocturno na Instagramu 
 
Instagram je lahko dobro spletno orodje za oglaševanje, vendar trenutno ne tako 
učinkovito kot Facebook. Z Instagramom lahko z uporabo lojtre oz. »hashtagov«  
(znak, ki združuje določene teme pogovorov) dosežemo zelo globalne kupce. To 
družbeno omrežje v Sloveniji ni tako popularno kot Facebook. Tudi anketa je 
pokazala, da se Instagram uporablja manj kot Facebook. Na Instagramu se 
zadržujejo predvsem mladi, ki (predvidevamo še) ne brskajo po vsebinah, kot so 
ležišča, zato menimo, da je trenutno oglaševanje ležišč Nocturno na Instagramu 
manj učinkovito. Za podjetje Plama-pur je oglaševanje ležišč Nocturno bolj 
priporočljivo na družbenem omrežju Facebook kot na Instagramu. 
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Tako iz ankete kot tudi iz podatkov, predstavljenih na slikah od 9 do 60, lahko 
ugotovimo, da je oglaševanje ležišča Nocturno na družbenih omrežjih dvignilo 
njegovo prepoznavnost in da je izdelek dosegel uporabnike, ki ga prej niso poznali. 
Menimo, da s še bolj aktivno promocijo (oblikovanje oglasov, bolj pogosto 
objavljanje vsebin) Facebook strani in s finančnim vložkom za promocijo strani na 
Facebooku lahko stran postane še bolj prepoznavna. Facebook stran ležišča 
Nocturno je dobra promocija tudi za podjetje Plama-pur. 
 
 
4.4 SWOT ANALIZA 
 
Z vodilnim predstavnikom kakovosti v podjetju Plama-pur smo izvedli kratek intervju 
in na podlagi odgovorov izdelali SWOT analizo o stanju oglaševanja ležišč Nocturno 
(Preglednica 1). Zanimale so nas prednosti in slabosti oglaševanja ležišč Nocturno 
z notranjega vidika in priložnosti ter nevarnosti z vidika okolja. 
 
4.4.1 SWOT – Prednosti 
 
Podjetje Plama-pur je proizvajalec mehke poliuretanske pene, ki predstavlja osnovo 
za ležišča. Glede na zahteve tržišča lahko prilagodijo asortiment pen in tako 
zadovoljijo širok krog odjemalcev. Imajo dovolj tehničnega znanja, da lahko izdelajo 
ustrezen (nov) material. Nove tipe poliuretanskih pen z boljšimi lastnostmi lahko 
takoj uporabijo za izdelavo ležišč. 
 
4.4.2 SWOT - Slabosti 
 
Kot proizvajalci PU pene delujejo na tem področju predvsem kot tehnologi in 
razvojniki novih materialov. Manjka jim stik s kupci in njihovimi željami. Posvetiti bi 
se morali zgodbam, ki prodajajo ležišča in ne le tehničnimi karakteristikam. Trenutno 
ležišč Nocturno razen na spletni strani in v spletni trgovini ne oglašujejo. Nimajo 
urejenega ustreznega razstavnega prostora, kjer bi si kupci lahko ležišča ogledali in 




4.4.3 SWOT - Priložnosti 
 
Tržišče ležišč je veliko in ponuja veliko priložnosti za delovanje in razvoj. Tržišče 
ležišč je tako lokalno kot globalno. Priložnosti so tako v samostojni prodaji, lastni 
trgovini kot tudi v prodaji preko spleta.  
 
 
4.4.4 SWOT – Nevarnosti 
 
S tem ko podjetje Plama-Pur vstopa na trg s svojo znamko ležišč, (lahko) izgubi 
kupce, ki uporabljajo njihovo PU peno za izdelavo svojih ležišč (B2B). Enega od 
večjih kupcev in proizvajalcev ležišč so že izgubili, eden izmed potencialnih kupcev 
pa se verjetno ravno zaradi tega ni odločil za sodelovanje z njimi, zato so pri 
oglaševanju bolj previdni in konservativni. S proizvodnjo teh ležišč pa predvsem 
zapolnjujejo proste kapacitete. 
 
4.4.5 SWOT – Povzetek 
  
S svojim širokim asortimentom izdelkov in z visoko kakovostno poliuretansko peno 
so lahko zelo konkurenčni tako na slovenskem kot na tujem trgu. S tehničnim 
znanjem in razvojem lahko izdelajo ležišča, ki jih kupci še ne poznajo in jih vključijo 
v svojo ponudbo. Ustvarijo lahko novo uspešno zgodbo in jo s pomočjo tehničnega 
znanja uresničijo. Veliko priložnost in možnost izboljšav vidijo predvsem na področju 
oglaševanja in promocije, ki bo dosegla širšo javnost tako v Sloveniji kot v tujini. 
Urediti morajo razstavni prostor in trgovino ter zaposliti visoko usposobljen kader za 







4.5 NASVETI PODJETJU PLAMA-PUR ZA OGLAŠEVANJE LEŽIŠČ 
NOCTURNO 
 
Glede na predstavljene rezultate predlagamo, da v podjetju Plama-pur nadaljujejo 
z oglaševanjem ležišč Nocturno na družbenih omrežjih (predvsem na Facebooku), 
saj bi si na ta način pridobili nove, mlajše kupce in razširili poznavanje o njihovih 
ležišč. Rezultati so pokazali, da se preko družbenih omrežij lahko približajo tudi 
srednjim in ne samo mlajšim generacijam. Kljub temu morajo obdržati oglaševanje, 
kot so ga izvajali do sedaj, in sicer z letaki ter reklamami na domovih, vendar morajo 
vložiti več časa in truda v samo oglaševanje, da bi razširili poznavanje o ležiščih ter 


















5  ZAKLJUČEK 
 
Namen diplomskega dela je bil analizirati oglaševanje ležišč Nocturno podjetja 
Plama-Pur na družbenih omrežjih. V ta namen sta bili izdelani Facebook in 
Instagram stran ležišča Nocturno, ter izvedena anketa o učinkovitosti oglaševanja 
na družbenih omrežjih v odvisnosti od spola in starosti anketiranih.  
Na podlagi predstavljenih rezultatov ugotavljamo: 
- da so družbena omrežja primerna oglaševalska pot za tovrstne izdelke, 
- da je potrebno prilagoditi oglaševanje, glede na starost in spol ciljne skupine 
kupcev, 
- da je potrebno ohraniti klasične oglaševalske poti, 
- da se s pravim pristopom lahko preko družbenih omrežij dotaknemo tudi 
starejših generacij, 
- da smo z oglaševanjem ležišč Nocturno Plama-pur na družbenih omrežjih 
Facebook in Instagram dosegli, da ležišča poznajo tudi mlajše generacije, 
- da mora podjetje Plama-pur nadaljevati z intenzivnim oglaševanjem na 
družbenih omrežjih, v namen boljše prodaje ležišč 
 
Kot zaključek bi radi poudarili, da so postala družbena omrežja zelo pomemben del 
našega življenja. Vplivajo na naše družbeno in socialno življenje in mišljenje. Zaradi 
njihove stalne prisotnosti in vpliva je oglaševanje na družbenih omrežjih izrednega 
pomena, še posebej za doseganje mlajših generacij. Ob oglaševanju na družbenih 
omrežjih, pa so klasične oglaševalske poti kot so televizija, radio, revije in časopisi 
še vedno zelo pomembne. Pričakujemo, da se bodo razmerja med pomembnostjo 
oglaševalskih poti (medijev) v prihodnosti spreminjala in bo potrebno ta razmerja 
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*V katero starostno skupino spadate? 
o do 20 let 
o 21–40 let 
o 41–60 let 
o 61 let ali več  
*Kakšen je vaš zakonski stan? 
o samski  
o poročen/v zvezi 
*Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
o manj kot srednješolska 
o srednješolska 
o univerzitetna ali višja 
OGLAŠEVANJE NA DRUŽBENIH OMREŽJIH 





o spletna mesta 
o družbena omrežja 






S katerim oglaševalskim medijem se največkrat srečate? 





□ spletna mesta 
□ družbena omrežja 
□ drugo: ______________________________________________________ 
 
Uporabljate družbeni omrežji Facebook in Instagram? 
o Samo Facebook. 
o Samo Instagram. 
o Uporabljam oba. 
o Nobenega ne uporabljam. 
 
Ali oglasi, ki jih vidite na Facebooku ali na drugih družbenih omrežjih, pritegnejo 
vašo pozornost? 
o Da, takoj si jih ogledam. 
o Skoraj vedno si jih ogledam. 
o Občasno si kakšnega ogledam. 
o Ne, nikoli si jih ne ogledam. 
 
Se vam zdi oglaševanje na družbenih omrežjih učinkovito in ključno za današnje 
čase? 
o Da, zdi se mi pomembno. 
o Odvisno kaj se oglašuje in koga nagovarja. 
o Ne, ne zdi se mi pomembno. 
Koga vse menite, da dosežejo oglasi na družbenih omrežjih? 
o samo mlajše generacije 




Menite, da oglasi preko družbenih omrežij prej dosežejo kupca kot v drugih medijih?  
o Da.  
o Ne.  
o Enako hitro kot v drugih medijih. 
Zakaj tako menite? 
 
Kaj vas pri oglasu na družbenih omrežjih najbolj pritegne? 
o Kakšna je vsebina (sporočilo) oglasa. 
o Koliko ima oglas všečkov. 
o Komentarji pod oglasom. 
o Število delitev oglasa. 
 
Ali oglas na družbenih omrežjih vpliva na vaš nakup določenega izdelka?  
o Da, zelo vpliva.  
o Odvisno koliko ima oglas všečkov, komentarjev in delitev. 
o Odvisno kdo oglašuje.  
o Ne, sploh ne vpliva na moj nakup.  
Menite, da bo oglaševanje preko družbenih omrežij prevladalo nad drugimi mediji?  
o Da. 
o Ne.  
o Mogoče čez čas. 
Zakaj tako menite? 
OGLAŠEVANJE LEŽIŠČA NOCTURNO NA DRUŽBENIH OMREŽJIH 
Ste že zasledili oglas za ležišča Nocturno?  
o Da. 
o Ne. 
o Uporabljam ležišče Nocturno 





Menite, da bo oglaševanje ležišča na družbenih omrežjih dvignilo njegovo prodajo 
o Da. 
o Ne.  
Zakaj tako menite? 
 
Bi vas oglas na družbenih omrežjih prepričal, da bi kupili ležišče Nocturno?  
o Zagotovo bi me prepričal. 
o Dvignil bi moje zanimanje. 
o Sploh me ne bi prepričal. 
 
Kakšno vsebino bi si želeli na Facebook strani Nocturno?  




□ nagradne igre 
□ opise ležišč 
□ akcijske cene 
□ dostopnost do spletne trgovine 
□ drugo: ______________________________________________________ 
 
Bi spremljali ležišča Nocturno na družbenih omrežjih? 
□ Da. 
□ Odvisno od vsebine in všečkov. 
□ Samo če bi imel/-a namen kupiti ležišče. 
□ Me ne zanima.  
 
 
